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El actual trabajo investigativo muestra la factibilidad de una idea de negocio para la 
ciudad de Pereira, específicamente la creación de una comercializadora y 
distribuidora de galletas artesanales. Los individuos actualmente se han vuelto más 
exigentes con los productos o servicios que adquieren, en este caso, para el sector 
alimentos o de bienes de consumo, las personas están más atentas a mirar el tipo 
de ingredientes, calorías, azucares, en dónde lo venden, las opciones para comprar 
los productos, si tienen local, si tienen domicilio o simplemente en que tipo de 
plataformas están presenten.  
Una de las acciones más importantes para el estudio fue la realización de una 
encuesta que permitió perfilar por estratos el tipo de clientes que podrían estar 
dispuestos a pagar más de $2.500 pesos por una galleta artesanal, sus sabores 
predilectos, que acompañamiento prefieren, de que forma les gustaría comer este 
tipo de producto y los medios por los cuales les gustaría recibir publicidad de las 
galletas artesanales o la forma para acceder a ellas. Se logró analizar y determinar 
si la idea de negocio era viable, que presupuesto se debía tener y así mostrar un 
panorama más claro de cómo se podría entrar a un mercado exigente y nuevo para 
muchos consumidores, como es el de un producto artesanal. 
Algo importante a tener en cuenta es que los individuos encuestados no están en 
la gran mayoría de los casos pendientes de una marca de galletas, si el producto 
tiene buena calidad, buen sabor, es llamativo para ellos, vale la pena el esfuerzo y 









The current research shows the practicability of a business idea for the city of 
Pereira, specifically the creation of a marketer and distributor of artisanal cookies. 
Individuals have now become more demanding with the products or services they 
acquire, in this case, for the food or consumer goods sector, people are more 
attentive to look at the type of ingredients, calories, sugars, where they sell it, the 
options to buy the products, if they have premises, if they have delivery or simply in 
what type of platforms they are present. 
One of the most important actions for the study was the conduct of a survey that 
allowed profiling by social stratum the type of customers who might be willing to pay 
more than $ 2,500 pesos for a artisanal cookie, their favorite flavors, which 
accompaniment they prefer, in what way They would like to eat this type of product 
and the means by which they would like to receive advertising of artisanal cookies 
or the way to access them. It was possible to analyze and determine if the business 
idea was viable, what budget should be had and thus show a clearer picture of how 
to enter a demanding and new market for many consumers, such as that of a 
artisanal product. 
Something important to keep in mind is that a lot of people don't care about the 
cookie brand, if the product has good quality, good taste, it is striking for them, it is 










Se puede pensar que los servicios de alimentos o bebidas pueden ser bien recibidos 
en un grupo específico de la sociedad, que las personas son amantes de los dulces 
o buscan tener un postre entre comidas o después de una principal. Sin embargo, 
distintos factores como el tipo de estrato, gustos, ubicación, estado de ánimo o 
costumbres, entre otros, pueden tener una gran influencia entre los posibles 
consumidores y sus decisiones de compra. 
Es necesario al tener una idea de negocio conocer la situación actual en la que está 
un inversionista o un emprendedor o simplemente tener una idea del mercado y su 
comportamiento, en este caso, se ha optado por el sector de los alimentos 
artesanales, para lo cual se analizan los gustos de los consumidores y lo más 
importante, si el negocio es viable o no para su creación. 
Existen situaciones en las cuales se crea un negocio sin ningún estudio previo y 
puede resultar un éxito, posiblemente está marcando una nueva tendencia, tiene un 
bien o servicio innovador o simplemente por su gran esfuerzo y perseverancia, logró 
sobrevivir en un mercado y una economía que día a día cambia y hace que los 
consumidores sean más exigentes. Es por lo anterior que, aunque a veces un 
negocio puede ser exitoso o puede ser un fracaso, tenemos y debemos utilizar las 
herramientas necesarias para poder analizar una idea y saber si esta puede ser 
llevada a cabo y tener un sostenimiento y crecimiento en el tiempo.  
En el presente estudio de factibilidad se analizan distintas variables que para un 
consumidor pueden resultar ser de gran importancia al momento de adquirir un 
producto, en este caso, una galleta artesanal, desde el sabor, que medio utilizar 
para realizar el pedio, el acompañamiento y hasta el lugar en que prefiere 
consumirlo. Por último, se muestra la viabilidad de crear una productora y una 
comercializadora de galletas artesanales en la ciudad de Pereira y los 







Los individuos desde el principio de los tiempos han sido innovador, valiéndose de 
tres nociones fundamentales, la noción del cambio, la cual busca innovar por medio 
de solución de problemas o identificación de oportunidades frente a necesidades de 
las personas. La acción, todas las actividades que se realizan para llevar a cabo los 
cambios requeridos. El mejoramiento, el cual debe ser continuo y sin parar. Todas 
las iniciativas se realizan por distintos motivos por parte de los individuos que las 
generan, teniendo en cuenta que tienen algo en común, un factor social y económico 
que busca aprovechar las oportunidades o necesidades que genera la sociedad. 
El ser humano puede contribuir al desarrollo humano a través de: Identificación de 
nuevas oportunidades, solución de esas necesidades, poner en ejecución esas 
soluciones y que todo este proceso sea continuo y con mejoras continuas. 
Las personas emprendedoras generalmente poseen una característica que se 
encuentra en sociedades determinadas pero que sobresalen en ciertos individuos y 
que se les da el nombre de Cultura del Espíritu Empresarial1, lo cual dentro de la 
misma persona genera unos valores diferentes, unas respuestas distintas y unas 
competencias diferentes, mostrando así una forma de pensar diferente sobre lo que 
se ve y se piensa, teniendo una percepción sobre lo que se piensa y ve, actuar 
diferente y tener unos resultados diferentes. 
Dentro del espíritu empresarial se pueden dar tres aspectos como son, el espíritu, 
que es el aliento o ánimo que uno posee para actuar, la palabra  empresarial, que 
hace referencia a empresas o empresarios, y la empresa, que aunque tiene varios 
significados, puede definirse como la acción ardua o dificultosa que valerosamente 
 
1 VARELA RODRIGO, Innovación Empresarial. Arte y Ciencia en la Creación de Empresas, Tercera Edición. 
Pearson Prentice Hall. 
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se comienza. El espíritu empresarial nace de cada uno de los individuos con el fin 
de dar una solución o una proporción de algo a la sociedad en particular, ya que, 
aunque esa labor puede nacer de una sola persona, esta no puede realizarse y 
alcanzar su éxito de forma individual, debe estar acompañada siempre de un bien 




Durante la evaluación de proyectos es de suma importancia saber que no solo por 
tener una idea y el dinero, la nueva empresa va a ser exitosa, es de saber que la 
sociedad cada día es cambiante y los productos y gustos van evolucionando 
constantemente, por lo que se necesita visión y creatividad para elaborar productos 
nuevos en el mercado2. 
La importancia de la tecnología actual en la elaboración de un producto juega un 
papel fundamental, ya que de eso depende mucho la evolución de los gustos y lo 
que se debe ofrecer a un consumidor actual, el cual es más exigente y con nuevos 
gustos. De igual forma, al momento de realizar la evaluación de un proyecto se 
deben tener en cuenta factores como las encuestas para cuantificar el mercado, 
calculo de la mano de obra y enfoque en sistemas y el punto de equilibrio como 
factores principales. 
Aunque hay ciertos objetivos principales que se deben tener en cuenta, es muy 
importante que dentro de la evaluación del proyecto se pueda, definir el proyecto, 
las causas importantes que puede tener el proyecto, las partes importantes que se 
deben tener en cuenta para evaluar el proyecto escogido, cuál es el objetivo y 
delimitación del estudio de mercado y estudio técnico, la realización del estudio 
económico y el objetivo de la evaluación económica. 
 
2 BACA URBINA GABRIEL, Evaluación de Proyectos, Mc Grall Hill. Séptima Edición, 2013. 
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Es de saber que un proyecto, aunque busca una solución a un problema, este tiende 
a resolver una necesidad humana, por lo que se deben realizar dos divisiones, la 
primera enfocada al proyecto de inversión y la segunda a la evaluación del proyecto, 
lo cuál pretende conocer la rentabilidad económica y social que puede llegar a tener 
el proyecto. Además, muestra la inversión inteligente que requiere una base que la 
justifique, por eso un proyecto debe ser estructurado y evaluado, indicando cuál es 




La importancia de la investigación de mercados es la función de conectar al 
consumidor, el cliente y al público mediante la información, esto según la American 
Marketing Association descrita por Naresh Malhotra en la definición de investigación 
de mercados3. 
Dentro del capítulo se muestra la importancia de las encuestas y cómo un estudio 
de mercado puede direccionar una empresa ya establecida y posicionar un nuevo 
producto en un mercado específico. Por lo tanto, para la toma de decisiones el 
estudio de mercado será siempre fundamental de realizar o de tener en la empresa 
con el propósito de satisfacer una demanda de un mercado específico y cambiante, 
por lo que siempre habrá que recurrir a un estudio de este tipo con el fin de saber 
las nuevas tendencias o necesidades de los compradores. Para llevar a cabo todo 
este proceso investigativo se debe identificar, recopilar, analizar, difundir y usar 
sistemáticamente la información con el fin de tomar decisiones. 
La investigación de mercados está dividida en dos partes, una para la identificación 
del problema y otra para la solución del problema.  
 
3 MALHOTRA K. NARESH, Investigación de Mercados, Quinta Edición, Pearson Prentice Hall. 2007, Capítulo 1, 




La investigación para la identificación del problema puede darse para estudios de 
potencial de mercado, participación de mercado, imagen o marca de una compañía, 
características del mercado, análisis de ventas, pronósticos a corto plazo y largo 
plazo y tendencias comerciales. 
La investigación para la solución del problema puede darse con la investigación de 
la segmentación, la investigación del producto, la investigación de promoción, 
investigación sobre la asignación de precios y la investigación de la distribución. 
De igual forma puede darse el caso en que se utilicen los dos tipos de investigación 
en conjunto por parte de una empresa. 
Por último, debemos tener en cuenta que al momento de realizar la investigación de 
mercados, realizar los siguientes seis pasos, definición del problema, desarrollo del 
enfoque del problema, formulación del diseño de investigación, trabajo de campo o 
recopilación de datos, preparación y análisis de datos y elaboración y presentación 
del informe. 
 
ARTICULACION DE LAS VISIONES 
 
Como se observó en las tres visiones anteriores, es fundamental que un 
emprendedor pueda realizar una investigación sobre si la idea va a generar 
aspectos positivos o simplemente hay que tomar otro tipo de decisiones frente a la 
misma, posiblemente porque no se está planteando de la manera correcta o 
simplemente no es la más adecuada. 
El emprendedor, quien es la persona o grupo que toma la decisión de llevar a cabo 
una idea siempre muestra un perfil, el cuál está incitado por la misma sociedad en 
la que lo rodea, donde muestra una serie de capacidades que lo hace sobresalir 
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sobre el resto de los demás y una motivación y energía que le dará el empuje para 
llevar a cabo sus propuestas, tendrá un deseo constante de superación y progreso, 
con una gran capacidad para identificar oportunidades y una habilidad innovadora 
para encontrar la solución a los distintos problemas que pueden presentarse, 
aceptando siempre el cambio y reaccionando de forma rápido a las nuevas 
situaciones. El ser emprendedor le dará la iniciativa para hacer algo antes que los 
demás, y la libertad y autonomía para tomar y asumir sus propias decisiones, 
teniendo una confianza que con el paso del tiempo se fortalecerá, una actitud 
positiva hacia el éxito, comprometido en sus acciones, perseverante y siempre con 
la mira en cumplir sus objetivos. El emprendedor deberá siempre asumir retos y 
control sobre los recursos y situaciones, sin embargo, no se debe olvidar la 
responsabilidad que debe tener con la sociedad. 
Dado que un emprendedor presenta varias características hay pasos o acciones 
que se deben tener en cuenta, como por ejemplo en el libro de evaluación de 
proyectos de Baca podemos encontrar todas las herramientas necesarias para 
poder llevar a cabo los pasos requeridos al momento de tener un proyecto o idea 
en mente. Cabe recordar que se debe conocer en primera instancia lo que es un 
proyecto, la importancia de los mismos, del porque se realizará y su posterior 
evaluación. Esta última, podrá mostrar a las personas interesadas si el proyecto 
tiene una viabilidad económica y un factor social, lo cuál después de realizar un 
análisis preliminar que pudiera ser positivo y viable, mostrar junto con las 
apreciaciones de Malhotra,  continuar con la realización del estudio de mercadeo y 
su futura utilización en la toma de decisiones que permitan establecer diferentes 
tipos de estrategias para la compañía, identificar la información que se requiere, 
análisis de datos secundarios, la realización de una investigación cualitativa, las 
técnicas para la obtención de datos cuantitativos, los procedimientos de medición y 
de escalamiento, diseño de cuestionarios, proceso de muestreo, tamaño de la 




Posteriormente la preparación, análisis de datos, elaboración y presentación del 

























Las siguiente es la normatividad aplicable a la empresa: 
  
✓ LEY 100 DE 1993 del 23 de diciembre Por la cual se crea el sistema de 
seguridad social integral y se dictan otras disposiciones. 
✓ CÓDIGO DE COMERCIO DECRETO 410 DE 1971 Por el cual se expide el 
Código de Comercio de Colombia. 
✓ Ley 1437 de 2011 Por la cual se expide el Código de Procedimiento 
Administrativo y de lo Contencioso Administrativo. 
✓ Ley 2429 de 2010 POR LA CUAL SE EXPIDE LA LEY DE formalización y 
generación de empleo 
✓ Ley 1258 de 2008 Por medio de la cual se crea la sociedad por acciones 
simplificada. 
✓ Ley 590 de 2000 Por la cual se dictan disposiciones para promover el 
desarrollo de las micro, pequeñas y medianas empresas. 
✓ Ley 789 de 2002 Por la cual se dictan normas para apoyar el empleo y 
ampliar la protección social y se modifican algunos artículos del Código 
Sustantivo de Trabajo. 
✓ Ley 863 de 2003. Por la cual se establecen normas tributarias, aduaneras, 
fiscales y de control para estimular el crecimiento económico y el 
saneamiento de las finanzas públicas. (registro unico tributario). 
✓ Ley 905 de 2004. Por medio de la cual se modifica la Ley 590 de 2000 sobre 
promoción del desarrollo de la micro, pequeña y mediana empresa 
colombiana y se dictan otras disposiciones. 
✓ LEY 1010 DE 2006 Por medio de la cual se adoptan medidas para prevenir, 
corregir y sancionar el acoso laboral y otros hostigamientos en el marco de 




✓ LEY 1014 DE 2006 De fomento a la cultura del emprendimiento.  
✓ LEY 222 DE 1995“Por la cual se modifica el libro II del Código de Comercio, 
se expide un nuevo régimen de procesos concursales y se dictan otras 
disposiciones”. 
✓ Código sustantivo de trabajo se creó  con el decreto ley 3743 de 1950 
✓ Certificado de Sayco  y Acinpro, son los derechos que deben  pagar las 
personas o empresas que hagan uso de la música para explotarla 
comercialmente. 
✓ Ley 788  de 2002,  por la cual se expiden normas en materia tributaria y penal 
del orden nacional y territorial; y se dictan otras disposiciones. 
✓ Ley 1607 de 2012,  por la cual se expiden normas en materia tributaria y se 
dictan otras disposiciones. 
✓ Ley 232 de 1995, mediante la cual se obtiene la legalidad para el 
funcionamiento de establecimientos industriales, comerciales, de servicios y 
del sector financiero. 
✓ Resolución 2674 de 2013, Establece los requisitos de higiene en 
Manipulación de Alimentos y las Buenas Prácticas de Manufactura para 
empresas y establecimientos de preparación y venta de alimentos. 
✓ Resolución 5109 de 2005, Establece el reglamento técnico sobre los 
requisitos de rotulado y etiquetado que deben cumplir los alimentos 
envasados y materias primas de alimentos. 
✓ Decreto 60 de 2002, Promueve la aplicación del Sistema de Análisis de 
Peligros y Puntos Críticos de Control. 
✓ Resolución 288 de 2008, Establece los requisitos de rotulado y etiquetado 
nutricional que deben cumplir los alimentos envasados para consumo 
humano. 
✓ Resolución 719 de 2015, Establece la clasificación de alimentos para 
consumo humano de acuerdo con el riesgo en salud pública. 
✓ Resolución 604 de 1993, Reglamenta las condiciones sanitarias para la venta 
de alimentos en vía pública. 
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✓ Resolución 2115 de 2007. Señala las características que debe tener el agua 
para consumo humano. 


























Determinar la factibilidad para la creación de una empresa productora y 
comercializadora de galletas en el municipio de Pereira  
 
OBJETIVOS ESPECIFICOS 
- Realizar estudio de mercado 
- Establecer la estructura administrativa y legal 
- Determinar los requerimientos técnicos requeridos 
- Realizar estudio financiero del proyecto 
















Tipo de investigación 
Se utilizará el tipo descriptivo, dado que es necesario conocer y clasificar los gustos 
por las galletas de los clientes potenciales para la empresa. Además, es necesario 
saber cuál porqué comprarían el tipo de galleta ofrecido y no el tradicional. 
 
Método de investigación 
El método por utilizar será el de análisis y síntesis dado que se investigarán las 
distintas variables que hacen parte del mercado de galletas y las estrategias más 
adecuadas para llegar al grupo objetivo. 
 
Información primaria 
Clientes y consumidores potenciales. 
 
Información secundaria 
La información será tomada de internet, otras galleterías y otros estudios sobre el 
tema. 
 
Población y muestra 
-Población de estratos 4,5 y 6 de la ciudad de Pereira. 





Durante la realización del trabajo, las principales limitantes que se pudieron 
encontrar fueron en la realización de la encuesta, primero por el número que debían 
realizarse para poder tener los resultados esperados y en segundo lugar debido a 
que muchas personas no tienen la mayor disponibilidad para que las encuesten. 
Algunos de ellos estaban acostumbrados a que anteriormente se realizaba con 
hojas impresas, se decía que el tiempo de duración era uno y terminaba por ser más 
de lo previsto y generó en que se realizara una encuesta digital utilizando una 
plantilla de Google Drive, de esa forma se pudo hacer sentir a las personas que el 
proceso era más ágil, dado que los encuestados debían solo poner correo 
electrónico, contestar y enviar.  
Posteriormente la tabulación de los resultados de las encuestas y las múltiples 














1. ESTUDIO DE MERCADO 
 
 
1.1 ESTUDIO DE LA DEMANDA 
Para realizar el estudio de la demanda se realizó una encuesta a 279 personas 
enfocándola a las galletas artesanales, obteniendo así los siguientes resultados: 
 
1.1.1 Distribución del género según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución por género de las 
personas que fueron encuestadas. 
 
Tabla 1. Distribución del género según estratos 
GENERO FEMENINO MASCULINO  
TOTAL ESTRATO  No. % No. % 
2 0 0,00 2 1,41 2 
3 13 9,49 25 17,61 38 
4 71 51,82 52 36,62 123 
5 32 23,36 52 36,62 84 
6 21 15,33 11 7,75 32 
TOTAL  137 100,00 142 100,00 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores  
 
Los resultados de la tabla muestran la distribución del género de las personas 
encuestadas, el 43% corresponde a estratos 4, 5 y 6, siendo estos tres mencionados 
nuestro público objetivo más no discriminatorio. A continuación, la gráfica nos 





Gráfico 1. Distribución del género según estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores  
 
1.1.2 Distribución de las edades según estratos 
Con el análisis de la siguiente variable se muestra la distribución de las edades de 
las personas que fueron encuestadas. 
 
Tabla 2. Distribución de las edades según estratos 
 






















ESTRATO 15 A 25 % 26 A 36 % 36 A 45 % 36 A 45 %
46 EN 
ADELANTE % TOTAL
2 0 0,00% 2 1% 0 0% 0 0% 0 0% 2
3 0 0,00% 31 16% 3 8% 0 0% 4 10% 38
4 6 60,00% 78 41% 20 51% 2 100% 17 43% 123
5 2 20,00% 55 29% 14 36% 0 0% 13 33% 84
6 2 20,00% 22 12% 2 5% 0 0% 6 15% 32




En la tabla de la distribución de las edades de la población entrevista se puede 
observar que la población que más tuvo participación en la encuesta fueron las 
personas de los estratos 4 y 5. 
La siguiente gráfica muestra los rangos superiores de las edades de las personas 
encuestadas por estrato socioeconómico, en donde el estrato 4 predomina sobre el 
estrato 5 y 6 con población mayor a los 26 años, seguida por los mayores a 36 años. 
 
Gráfico 2. Distribución de las edades según estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
1.1.3 Distribución de la compra de productos de panadería según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución de la compra de 


































Tabla 3. Distribución de la compra de productos de panadería según estratos 
COMPRA PANADERIA 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 0 0,00% 2 0,73% 2 
3 0 0,00% 38 13,92% 38 
4 2 33,33% 121 44,32% 123 
5 1 16,67% 83 30,40% 84 
6 3 50,00% 29 10,62% 32 
TOTAL  6 100,00% 273 100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
Con respecto a la pregunta si compra o no productos de panadería, las personas 
de estrato 4 son las que presentan mayor consumo, seguido de las de estrato 5 y 
estrato 3. 
 
Gráfico 3.  Distribución de la compra de productos de panadería según 
estratos 
 




















La gráfica anterior muestra como de las personas encuestadas, el estrato 4 es 
dónde más compran productos de panadería, seguido del estrato 5 y 6. 
 
1.1.4. Distribución del consumo de galletas según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo de 
galletas de las personas que fueron encuestadas. 
 
Tabla 4. Distribución del consumo de galletas según estratos  
CONSUMO GALLETAS 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 0 0,00% 2 1,39% 2 
3 15 11,11% 23 15,97% 38 
4 51 37,78% 72 50,00% 123 
5 50 37,04% 34 23,61% 84 
6 19 14,07% 13 9,03% 32 
TOTAL  135 100,00% 144 100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
Con respecto al consumo de galletas, los estratos 4 y 5 consumen más del 60% 
juntos, sin embargo, una cantidad casi similar de esos estratos no consume galletas 
de panadería. La gráfica nos muestra que, de las personas encuestadas, el estrato 








Gráfico 4. Distribución del consumo de galletas según estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
1.1.5 Distribución del consumo de milhojas según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo de 
milhojas de las personas que fueron encuestadas. 
 
Tabla 5. Distribución del consumo de milhojas según estratos 
CONSUMO MILHOJAS 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 2 0,82% 0 0,00% 2 
3 36 14,75% 2 5,71% 38 
4 102 41,80% 21 60,00% 123 
5 76 31,15% 8 22,86% 84 
6 28 11,48% 4 11,43% 32 
TOTAL  244 100,00% 35 100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
De la población encuestada, un 84% de las personas no consumen milhojas, estas 























consumen. La gráfica nos muestra como los estratos 4 y 5 son los de menor 
consumo de milhojas. 
 
Gráfico 5. Distribución del consumo de milhojas según estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
1.1.6 Distribución del consumo de buñuelos según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo de 




























Tabla 6. Distribución del consumo de buñuelos según estratos 
CONSUMO BUÑUELOS 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 0 0,00%        2  1,56% 2 
3 21 13,91%      17  13,28% 38 
4 63 41,72%      60  46,88% 123 
5 47 31,13%      37  28,91% 84 
6 20 13,25%      12  9,38% 32 
TOTAL  151 100,00%    128  100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
Con respecto al consumo de buñuelos, este muestra una similitud entre los que 
consumen y no consumen, los estratos 4, 5 y 6 son los de mayor participación. 
 
Gráfico 6. Distribución del consumo de buñuelos según estratos 
 


























1.1.7 Distribución del consumo de pandebonos según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo de 
pandebono de las personas que fueron encuestadas. 
 
Tabla 7. Distribución del consumo de pandebonos según estratos 
CONSUMO PANDEBONO 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 0 0,00%        2  1,27% 2 
3 17 14,05%      21  13,29% 38 
4 49 40,50%      74  46,84% 123 
5 44 36,36%      40  25,32% 84 
6 11 9,09%      21  13,29% 32 
TOTAL  121 100,00%    158  100,00% 279 
 Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
Para el consumo de pandebono, en la gráfica se aprecia como el 55% del estrato 4 












Gráfico 7. Distribución del consumo de pandebonos según estratos. 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
1.1.8 Distribución del consumo de pan según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo de 
pan de las personas que fueron encuestadas. 
 
Tabla 8. Distribución del consumo de pan según estratos 
CONSUMO PAN 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 0 0,00%        2  1,27% 2 
3 4 5,48%      21  13,29% 38 
4 28 38,36%      74  46,84% 123 
5 27 36,99%      40  25,32% 84 
6 14 19,18%      21  13,29% 32 
TOTAL  73 100,00%    158  100,00% 279 

























El pan es uno de los productos más consumidos por los encuestados, se observa 
cómo entre los estratos 4, 5 y 6 pueden sumar más del 80% del consumo del 
producto. 
 
Gráfico 8. Distribución del consumo de pan según estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores  
 
1.1.9 Distribución del consumo de torta según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo de 































Tabla 9. Distribución del consumo de torta según estratos 
CONSUMO TORTA 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 2 0,89%     -    0,00% 2 
3 36 16,00%      2  3,70% 38 
4 95 42,22%    28  51,85% 123 
5 68 30,22%    16  29,63% 84 
6 24 10,67%      8  14,81% 32 
TOTAL  225 100,00%    54  100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
Se observa que un 78% de los encuestados no prefieren esta opción dentro de las 
panaderías. En la gráfica se puede observar como los estratos 4 y 5 son los que 
menos consumen torta en panadería. Con un total de 95 y 68 respectivamente. 
 
Gráfico 9. Distribución del consumo de torta según estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
1.1.10 Distribución del consumo de croissant según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo de 


























Tabla 10. Distribución del consumo de croissant según estratos 
CONSUMO CROISSANT 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 2 1,12% 0 0,00% 2 
3 25 13,97%      13  13,00% 38 
4 73 40,78%      50  50,00% 123 
5 56 31,28%      28  28,00% 84 
6 23 12,85%        9  9,00% 32 
TOTAL  179 100,00%    100  100,00% 279 
 Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
Con respecto al consumo de croissant, el estrato 4 y 5 son los de menor consumo 
de este producto de panadería. En la gráfica se aprecia mejor el resultado.  
 
Gráfico 10. Distribución del consumo de croissant según estratos 
 


























1.1.11 Distribución del consumo de roscón según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo de 
roscones de las personas encuestadas. 
 
Tabla 11. Distribución del consumo de roscón según estratos 
CONSUMO ROSCON 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 2 0,78% 0 0,00% 2 
3 34 13,23%      4  18,18% 38 
4 107 41,63%    16  72,73% 123 
5 82 31,91%      2  9,09% 84 
6 32 12,45% 0 0,00% 32 
TOTAL  257 100,00%    22  100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
El producto de panadería, roscón, para los entrevistados de los distintos estratos, 
no es un producto muy apetecido para su compra, se puede observar cómo más de 












Gráfico 11. Distribución del consumo de roscón según estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
1.1.12 Distribución del consumo de brazo de reina según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo de 
brazo de reina de las personas que fueron encuestadas. 
 
Tabla 12. Distribución del consumo de brazo de reina según estratos 
CONSUMO BRAZO DE REINA 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 2 0,74% 0 0,00% 2 
3 36 13,33%    2  22,22% 38 
4 116 42,96%    7  77,78% 123 
5 84 31,11% 0 0,00% 84 
6 32 11,85% 0 0,00% 32 
TOTAL  270 100,00%    9  100,00% 279 





















El brazo de reina es de los productos que menor consumo tienen las personas 
encuestadas, dando como un total de 9 personas de forma positiva frente a este 
producto. 
 
Gráfico 12. Distribución del consumo de brazo de reina según estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
1.1.13 Distribución del consumo de chicharrón según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo de 


























Tabla 13. Distribución del consumo de chicharrón según estratos 
CONSUMO CHICHARRON 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 2 0,87% 0 0,00% 2 
3 30 12,99%      8  16,67% 38 
4 100 43,29%    23  47,92% 123 
5 71 30,74% 13 27,08% 84 
6 28 12,12% 4 8,33% 32 
TOTAL  231 100,00%    48  100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
Aunque el chicharon no es mucha preferencia entre los estratos 4, 5 y 6, por lo 
menos un total de 48 lo consumen. 
 
Gráfico 13. Distribución del consumo de chicharrón según estratos 
 























1.1.14 Distribución del consumo de empanada según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo de 
empanada de las personas que fueron encuestadas. 
 
Tabla 14. Distribución del consumo de empanada según estratos 
CONSUMO EMPANADA 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 2 0,95% 0 0,00% 2 
3 29 13,74%      9  13,24% 38 
4 92 43,60%    31  45,59% 123 
5 65 30,81% 19 27,94% 84 
6 23 10,90% 9 13,24% 32 
TOTAL  211 100,00%    68  100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
El consumo de empanada muestra que el 73% de los encuestados pertenecientes 
a estratos 4, 5 y 6 no lo prefieren, el total de los encuestados muestra una tendencia 













Gráfico 14. Distribución del consumo de empanada según estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
1.1.15 Distribución del consumo de pandequeso según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo de 
pandequeso de las personas que fueron encuestadas. 
 
Tabla 15. Distribución del consumo de pandequeso según estratos 
CONSUMO PANDEQUESO 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 2 0,94% 0 0,00% 2 
3 31 14,62%      7  10,45% 38 
4 82 38,68%    41  61,19% 123 
5 71 33,49% 13 19,40% 84 
6 26 12,26% 6 8,96% 32 
TOTAL  212 100,00%    67  100,00% 279 


























El pandebono también se sitúa como la empanada, unas 67 personas consumen 
este producto de panadería, sin embargo, 212 individuos no lo prefieren para su 
compra. 
 
Gráfico 15. Distribución del consumo de pandequeso según estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
1.1.16 Distribución del consumo de almojábana según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo de 






























Tabla 16. Distribución del consumo de almojabana según estratos 
CONSUMO ALMOJABANA 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 2 0,98% 0 0,00% 2 
3 31 15,20%      7  9,33% 38 
4 85 41,67%    38  50,67% 123 
5 66 32,35% 18 24,00% 84 
6 20 9,80% 12 16,00% 32 
TOTAL  204 100,00%    75  100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
La almojábana sube un poco de nivel como producto de consumo por parte de los 
entrevistadas, con un total de 75 personas. El 71% no consume este producto. 
 
Gráfico 16. Distribución del consumo de almojabana según estratos 
 



























1.1.17 Distribución del consumo por preferencia de productos según 
estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 
preferencia de productos de las personas que fueron encuestadas. 
 
Tabla 17. Distribución del consumo por preferencia de productos según 
estratos 
 
Fuente: Encuesta realizada a consumidores 
Para los individuos entrevistados, al momento de comprar productos, la preferencia 
superior es consumir los que son bajos en carbohidratos, seguidos con 77 personas 
que prefieren los altos en carbohidratos y una población, posiblemente en aumento, 
















2 0 0,00% 2 1,09% 0 0,00% 2
3 12 15,58% 23                           12,50% 3 16,67% 38
4 39 50,65% 80                           43,48% 4 22,22% 123
5 19 24,68% 65 35,33% 0 0,00% 84
6 7 9,09% 14 7,61% 11 61,11% 32




Gráfico 17. Distribución del consumo de almojabana según estratos  
 
Fuente: Encuesta realizada a consumidores 
 
1.1.18 Distribución del consumo por frecuencia de productos según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 




































Tabla 18. Distribución del consumo por frecuencia de productos según 
estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
La frecuencia del consumo para los productos de panadería muestra que las 
personas consumen en primer lugar, una vez por mes, seguido de productos una 
vez por semana y dos veces por semana, los cuales son más representativos. 
En la gráfica se observa que las personas entrevistadas como mínimo una vez al 



























2 2 7,14% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 2
3 3 10,71% 8 16,00% 3                 6,52% 5 45,45% 2 16,67% 3 3,90% 14 38
4 18 64,29% 24 48,00% 9                 19,57% 2 18,18% 4 33,33% 50 64,94% 16 123
5 2 7,14% 16 32,00% 22 47,83% 4 36,36% 6 50,00% 18 23,38% 16 84
6 3 10,71% 2 4,00% 12 26,09% 0 0,00% 0 0,00% 6 7,79% 9 32




Gráfico 18. Distribución del consumo por frecuencia de productos según 
estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
1.1.19 Distribución del consumo por otra frecuencia de productos según 
estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 
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Tabla 19. Distribución del consumo por otra frecuencia de productos según 
estratos  
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
Las personas de estratos 3, 4 y 5 respondieron que consumen productos de 
panadería con otro tipo de frecuencia, sin embargo, esta no es muy representativa 
para los resultados obtenidos, mostrando así como a 268 de los encuestados esta 






















SEMANA % TOTAL 
2 0 0,00% 0 0,00% 2 0,75% 0 0,00% 0 0,00% 2
3 0 0,00% 3 50,00% 33        12,31% 2 100,00% 0 0,00% 38
4 0 0,00% 0 0,00% 121      45,15% 0 0,00% 2 100,00% 123
5 1 100,00% 3 50,00% 80 29,85% 0 0,00% 0 0,00% 84
6 0 0,00% 0 0,00% 32 11,94% 0 0,00% 0 0,00% 32
TOTAL 1 100,00% 6 100,00% 268      100,00% 2 100,00% 2 100,00% 279
FRECUENCIA PRODUCTOS PANADERIA - OTRO
56 
 
Gráfico 19. Distribución del consumo por otra frecuencia de productos 
según estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
1.1.20 Distribución del consumo por decisión de compra del sabor de la  
galleta, según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 
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Tabla 20. Distribución del consumo por decisión del sabor de la galleta 
según estratos  
DECISION SABOR 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 0 0,00% 2 0,72% 2 
3 0 0,00%      38  13,67% 38 
4 0 0,00%    123  44,24% 123 
5 0 0,00% 84 30,22% 84 
6 1 100,00% 31 11,15% 32 
TOTAL  1 100,00%    278  100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
La mayoría de las personas de los distintos estratos, en un 96%, consideran que el 
sabor de las galletas es una variable fundamental para la decisión de compra. 
En la siguiente gráfica se observa que el estrato 4 es quien considera de mayor 
importancia el sabor de una galleta, con un total de 123 individuos, le sigue el estrato 
5 con 84 individuos y posteriormente el estrato 3 y 6 de las personas encuestadas 
 
Gráfico 20. Distribución del consumo por decisión del sabor de la galleta 
según estratos 
 



















1.1.21 Distribución del consumo por decisión de compra del precio de la 
galleta, según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 
decisión de compra del precio de las galletas de las personas que fueron 
encuestadas. 
 
Tabla 21. Distribución del consumo por decisión de compra del precio de la 
galleta, según estratos 
DECISION PRECIO 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 2 1,90% 0 0,00% 2 
3 10 9,52%      28  16,09% 38 
4 45 42,86%      78  44,83% 123 
5 32 30,48% 52 29,89% 84 
6 16 15,24% 16 9,20% 32 
TOTAL  105 100,00%    174  100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
Se observa como las personas de los distintos estratos no consideran en su gran 
mayoría el precio como un factor fundamental, si es producto tiene un buen sabor, 
lo vale. De igual forma, un poco más de la mitad de los encuestados si están 








Gráfico 21. Distribución del consumo por decisión del sabor de la galleta 
según estratos 
 
 Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
1.1.22 Distribución del consumo por decisión de compra de la marca de la 
galleta, según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 
































Tabla 22. Distribución del consumo por decisión de compra del precio de la 
galleta, según estratos 
DECISION MARCA 
ESTRATO  NO % SI % 
EN 
BLANCO % TOTAL 
2 2 0,93%   0,00% 0 0,00% 2 
3 26 12,09% 
   
12  19,35% 0 0,00% 38 
4 97 45,12% 
   
26  41,94% 0 0,00% 123 
5 71 33,02% 11 17,74% 2 100,00% 84 
6 19 8,84% 13 20,97% 0 0,00% 32 
TOTAL  215 100,00% 
   
62  100,00% 2 100,00% 279 
 Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
La marca es una variable que corrobora la relación del sabor, si el producto cumple 
con las expectativas de un buen sabor, no importa si la marca es nueva o está 
posicionado, todo se relaciona a la satisfacción que pueden tener los clientes al 
momento de realizar la compra. 
Lo anterior se corroborar con las respuestas dadas por los diferentes estratos, en 
dónde 97 y 71 respuestas, de estratos 4 y 5 de forma mayoritaria, no están 











Gráfico 22. Distribución del consumo por decisión de la marca de la galleta 
según estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
1.1.23 Distribución del consumo por decisión de compra por la comodidad 
del establecimiento, según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 






























Tabla 23. Distribución del consumo por decisión de compra por la comodidad 
del establecimiento, según estratos 
DECISION COMODIDAD 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 0 0,00% 2 1,37% 2 
3 16 12,03%      22  15,07% 38 
4 59 44,36%      64  43,84% 123 
5 43 32,33% 41 28,08% 84 
6 15 11,28% 17 11,64% 32 
TOTAL  133 100,00%    146  100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
En la siguiente gráfica se puede observar como el total de personal entrevistadas 
está y no está de acuerdo en relación a la comodidad para poder comprar galletas 
artesanales, las respuestas equivalen a casi un 50/50. 
 
Gráfico 23. Distribución del consumo por decisión de compra por la 
























Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
1.1.24 Distribución del consumo por decisión de compra por la atención, 
según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 
decisión de compra por la atención de las personas que fueron encuestadas. 
 
Tabla 24. Distribución del consumo por decisión de compra por la atención, 
según estratos 
DECISION ATENCION 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 0 0,00% 2 0,91% 2 
3 6 10,00%      32  14,61% 38 
4 26 43,33%      97  44,29% 123 
5 22 36,67% 62 28,31% 84 
6 6 10,00% 26 11,87% 32 
TOTAL  60 100,00%    219  100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
Para un porcentaje del 76%, las personas en su mayoría a estratos 4 y 5, consideran 
muy importante el tipo de atención al comprar un producto. Demostrando así, que 
no importa si es presencial, vía telefónica o por medio de alguna plataforma 
digitales, la atención al cliente, al momento de realizar una compra, una reclamación 
o sugerencia, debe ser fundamental al momento de ofrecer un producto, en este 








Gráfico 24. Distribución del consumo por decisión de compra por la 
atención, según estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
1.1.25 Distribución del consumo por decisión de compra por el servicio, 
según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 




























Tabla 25. Distribución del consumo por decisión de compra por el servicio, 
según estratos 
DECISION SERVICIO 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 0 0,00% 2 0,93% 2 
3 12 18,75%      26  12,09% 38 
4 24 37,50%      99  46,05% 123 
5 18 28,13% 66 30,70% 84 
6 10 15,63% 22 10,23% 32 
TOTAL  64 100,00%    215  100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
Igual pasa con el tema del servicio, más del 74% de los estratos 4 y 5 que fueron 
encuestados, opinan que el servicio es muy importante al momento de tomar una 
decisión de compra, en este caso sobre una galleta artesanal. 
 
Gráfico 25. Distribución del consumo por decisión de compra por el servicio, 
según estratos 
 






















1.1.26 Distribución del consumo por decisión de compra por la calidad, 
según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 
decisión de compra por la calidad de las personas que fueron encuestadas. 
 
Tabla 26. Distribución del consumo por decisión de compra por la calidad, 
según estratos 
DECISION CALIDAD 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 0 0,00% 2 0,75% 2 
3 0 0,00%      38  14,18% 38 
4 2 18,18%    121  45,15% 123 
5 6 54,55% 78 29,10% 84 
6 3 27,27% 29 10,82% 32 
TOTAL  11 100,00%    268  100,00% 279 
      
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
La variable servicio es un factor principal que las personas tienen en cuenta a la 
hora de adquirir un producto, más un producto comestible. 
Recordemos que, aunque la marca de un producto puede estar posicionada y tener 
mucho reconocimiento, ya sea por ser de un artista, o alguien famoso, solo por 
poner un ejemplo, si el producto no tiene o presenta una buena calidad, no va a 
llegar a ser un buen producto. Es esencial que la calidad de la galleta artesanal 
sobresalga por encima de todo, ya que eso generará nuevos clientes y fidelizará los 






Gráfico 26. Distribución del consumo por decisión de compra por la calidad, 
según estratos 
 
   Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
1.1.27 Distribución del consumo por decisión de compra por la variedad, 
según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 


























Tabla 27. Distribución del consumo por decisión de compra por la variedad, 
según estratos 
DECISION VARIEDAD 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 0 0,00% 2 0,83% 2 
3 7 17,95%      31  12,92% 38 
4 10 25,64%    113  47,08% 123 
5 17 43,59% 67 27,92% 84 
6 5 12,82% 27 11,25% 32 
TOTAL  39 100,00%    240  100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
Aunque es de saber que, la variedad pese a que no entra a ser una variable 
determinante como son la atención, la calidad y el servicio, las personas 
encuestadas muestran un gran interés en este caso por la oferta que pueda existir 
para con las galletas artesanales, donde se puedan encontrar distintos tipos o 
clases. Lo anterior se confirmar a que 204 de distintos estratos, ven como 
representativa esta variable a la hora de comprar el producto. 
Gráfico 27. Distribución del consumo por decisión de compra por la 
variedad, según estratos 
 





















1.1.28 Distribución del consumo por decisión de compra por reconocimiento 
de la galleta artesanal según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 
decisión de compra por reconocimiento de la galleta artesanal de las personas que 
fueron encuestadas. 
 
Tabla 28. Distribución del consumo por decisión de compra por 
reconocimiento de la galleta artesanal según estratos 
RECONOCER GALLETA ARTESANAL 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 0 0,00% 2 0,93% 2 
3 11 17,46%      27  12,50% 38 
4 30 47,62%      93  43,06% 123 
5 18 28,57% 66 30,56% 84 
6 4 6,35% 28 12,96% 32 
TOTAL  63 100,00%    216  100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
Con respecto al reconocimiento del tipo de galleta, en este caso si las personas 
reconocen cómo es una galleta artesanal, el estrato 4, con un 75%, contestó 
afirmativamente como mayoría, al mismo tiempo los demás individuos encuestados 









Gráfico 28. Distribución del consumo por decisión de compra por 
reconocimiento de la galleta artesanal según estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
1.1.29 Distribución del consumo por decisión de compra por sabor a 
mantequilla según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 
decisión de compra por sabor a mantequilla de las personas que fueron 
encuestadas. 
 
Tabla 29. Distribución del consumo por decisión de compra por sabor a 
mantequilla según estratos 
SABOR MANTEQUILLA 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 0 0,00% 2 1,89% 2 
3 24 13,87%      14  13,21% 38 
4 75 43,35%      48  45,28% 123 
5 53 30,64% 31 29,25% 84 
6 21 12,14% 11 10,38% 32 
TOTAL  173 100,00%    106  100,00% 279 




















El sabor de las galletas a mantequilla muchos la acompañan con leche, aromática 
o café. En esta ocasión, 106 individuos escogerían este tipo de sabor, pese a que 
más del 60% de los estratos encuestados dice que no. 
 
Gráfico 29. Distribución del consumo por decisión de compra por sabor a 
chocolate según estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
1.1.30 Distribución del consumo por decisión de compra por sabor a 
chocolate según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 


























Tabla 30. Distribución del consumo por decisión de compra por sabor a 
chocolate según estratos 
SABOR CHOCOLATE 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 2 1,04% 0 0,00% 2 
3 23 11,92%    15  17,44% 38 
4 85 44,04%    38  44,19% 123 
5 57 29,53% 27 31,40% 84 
6 26 13,47% 6 6,98% 32 
TOTAL  193 100,00%    86  100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
El chocolate es uno de los sabores netamente clásicos, más se observa que un 67% 
de las personas de los distintos estratos encuestadas, no lo prefieren. 
Probablemente quedan saturados por su intensidad o asumen que tiene más dulce 
que los demás sabores. 
 
Gráfico 30. Distribución del consumo por decisión de compra por sabor a 
chocolate según estratos 
 

























1.1.31 Distribución del consumo por decisión de compra por sabor a chips 
de chocolate según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 
decisión de compra por sabor a chips de chocolate de las personas que fueron 
encuestadas. 
 
Tabla 31.  Distribución del consumo por decisión de compra por sabor a 
chips de chocolate según estratos 
SABOR CHIPS DE CHOCOLATE 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 0 0,00% 2 1,39% 2 
3 23 17,04%      15  10,42% 38 
4 52 38,52%      71  49,31% 123 
5 42 31,11% 42 29,17% 84 
6 18 13,33% 14 9,72% 32 
TOTAL  135 100,00%    144  100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
Para el sabor de Chips de Chocolate los encuestados estuvieron muy parejos, entre 
los que prefieren y los que prefieren este sabor. 
 
Gráfico 31. Distribución del consumo por decisión de compra por sabor a 
chips de chocolate según estratos 
 




















1.1.32 Distribución del consumo por decisión de compra por sabor a red 
velvet según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 
decisión de compra por sabor a red velvet de las personas que fueron encuestadas. 
 
Tabla 32. Distribución del consumo por decisión de compra por sabor a red 
velvet según estratos 
SABOR RED VELVET 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 2 0,89% 0 0,00% 2 
3 36 16,00%      2  3,70% 38 
4 91 40,44%    32  59,26% 123 
5 75 33,33% 9 16,67% 84 
6 21 9,33% 11 20,37% 32 
TOTAL  225 100,00%    54  100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
El sabor del Red Velvet en ocasiones puede ser desconocido por las personas o un 
poco intenso de sabor, de igual forma, la gran mayoría de los individuos 










Gráfico 32. Distribución del consumo por decisión de compra por sabor a 
red velvet según estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
1.1.33 Distribución del consumo por decisión de compra por sabor a 
macadamia según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 
decisión de compra por sabor a macadamia de las personas que fueron 
encuestadas. 
 
Tabla 33. Distribución del consumo por decisión de compra por sabor a 
macadamia según estratos 
SABOR MACADAMIA 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 0 0,00% 2 1,68% 2 
3 26 16,25%      12  10,08% 38 
4 65 40,63%      58  48,74% 123 
5 61 38,13% 23 19,33% 84 
6 8 5,00% 24 20,17% 32 
TOTAL  160 100,00%    119  100,00% 279 





















La galleta artesanal con sabor a Macadamia muestra que la mayoría de los 
encuestados, en un 55%, no prefieren el sabor. 
 
Gráfico 33. Distribución del consumo por decisión de compra por sabor a 
macadamia según estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
1.1.34 Distribución del consumo por decisión de compra por sabor a vainilla 
según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 
decisión de compra por sabor a vainilla de las personas que fueron encuestadas. 
 
Tabla 34. Distribución del consumo por decisión de compra por sabor a 
vainilla según estratos 
SABOR VAINILLA 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 2 1,01% 0 0,00% 2 
3 17 8,54%      21  26,25% 38 
4 90 45,23%      33  41,25% 123 
5 62 31,16% 22 27,50% 84 
6 28 14,07% 4 5,00% 32 
TOTAL  199 100,00%      80  100,00% 279 






















El 69% del total de las personas de los estratos encuestados prefieren el sabor a 
vainilla de las galletas artesanales. 
 
Gráfico 34. Distribución del consumo por decisión de compra por sabor a 
vainilla según estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
1.1.35 Distribución del consumo por decisión de compra por sabor a avena 
según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 

































Tabla 35. Distribución del consumo por decisión de compra por sabor a 
avena según estratos 
SABOR AVENA 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 2 1,36% 0 0,00% 2 
3 18 12,24%      20  15,15% 38 
4 60 40,82%      63  47,73% 123 
5 52 35,37% 32 24,24% 84 
6 15 10,20% 17 12,88% 32 
TOTAL  147 100,00%    132  100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
Uno de los sabores que más llamó la atención, por no ser tradicionales como la 
vainilla y el chocolate, fue el de Avena, el cual, contó con una aceptación del 46% 
por parte de los consumidores, pese a que la mayoría no lo prefiere. 
 
Gráfico 35. Distribución del consumo por decisión de compra por sabor 
avena según estratos 
 

























1.1.36 Distribución del consumo por decisión de compra por sabor otros 
según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 
decisión de compra por sabor a otros de las personas que fueron encuestadas. 
 
Tabla 36. Distribución del consumo por decisión de compra por sabor a 
otros según estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
Con respecto a otros sabores que las personas pueden preferir, estos sugieren que 
sean de chocolate blanco, sabor neutro o natural, el cual puede ser parecido al de 










ESTRATO CHOCOLATE BLANCO % NATURAL % NO % SALADAS % TOTAL
2 0 0,00% 0 0,00% 2 0,72% 0 0,00% 2
3 0 0,00% 0 0,00% 38    13,77% -          0,00% 38
4 0 0,00% 1               100,00% 121 43,84% 1              100,00% 123
5 1 100,00% 0 0,00% 83 30,07% 0 0,00% 84
6 0 0,00% 0 0,00% 32 11,59% 0 0,00% 32




Gráfico 36. Distribución del consumo por decisión de compra por sabor 
otros según estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
1.1.37 Distribución del consumo por decisión de compra por 
acompañamiento de agua según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 
decisión de compra por acompañamiento de agua de las personas que fueron 
encuestadas. 
 
Tabla 37. Distribución del consumo por decisión de compra por 
acompañamiento de agua según estratos 
ACOMPAÑAMIENTO AGUA 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 2 0,85% 0 0,00% 2 
3 34 14,53%        4  8,89% 38 
4 99 42,31%      24  53,33% 123 
5 67 28,63% 17 37,78% 84 
6 32 13,68%   0,00% 32 























Ahora que vimos que sabores prefieren las personas al consumir galletas, 
continuaremos con otra variable importante que va relacionada con el 
acompañamiento. El 81% de las personas de los distintos estratos encuestados no 
consumen agua al estar comiendo galletas. 
 
Gráfico 37. Distribución del consumo por decisión de compra por 
acompañamiento de agua según estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
1.1.38 Distribución del consumo por decisión de compra por 
acompañamiento de helado según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 























Tabla 38. Distribución del consumo por decisión de compra por 
acompañamiento de helado según estratos 
ACOMPAÑAMIENTO HELADO 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 0 0,00% 2 3,45% 2 
3 34 15,38%      4  6,90% 38 
4 102 46,15%    21  36,21% 123 
5 59 26,70% 25 43,10% 84 
6 26 11,76% 6 10,34% 32 
TOTAL  221 100,00%    58  100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
Con respecto al acompañamiento del helado con las galletas, solo el 20% dice 
consumirlo. 
 
Gráfico 38. Distribución del consumo por decisión de compra por 
acompañamiento de helado según estratos 
 























1.1.39 Distribución del consumo por decisión de compra por 
acompañamiento de café según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 
decisión de compra por acompañamiento de café de las personas que fueron 
encuestadas. 
 
Tabla 39. Distribución del consumo por decisión de compra por 
acompañamiento de café según estratos 
ACOMPAÑAMIENTO CAFÉ 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 2 1,56% 0 0,00% 2 
3 15 11,72%      23  15,23% 38 
4 46 35,94%      77  50,99% 123 
5 48 37,50% 36 23,84% 84 
6 17 13,28% 15 9,93% 32 
TOTAL  128 100,00%    151  100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
Uno de los acompañamientos más importante para las personas encuestadas es el 












Gráfico 39. Distribución del consumo por decisión de compra por 
acompañamiento de café según estratos 
 
   Fuente: Encuesta aplicada a consumidores  
 
1.1.40 Distribución del consumo por decisión de compra por 
acompañamiento de leche según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 






























Tabla 40. Distribución del consumo por decisión de compra por 
acompañamiento de leche según estratos 
ACOMPAÑAMIENTO LECHE 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 0 0,00% 2 1,68% 2 
3 21 13,13%      17  14,29% 38 
4 66 41,25%      57  47,90% 123 
5 56 35,00% 28 23,53% 84 
6 17 10,63% 15 12,61% 32 
TOTAL  160 100,00%    119  100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
La leche es el segundo acompañamiento más aceptado por las personas 
encuestadas, sin embargo, frente al total general, este solo representa un 41%. 
 
Gráfico 40. Distribución del consumo por decisión de compra por 
acompañamiento de café según estratos 
 

























1.1.41 Distribución del consumo por decisión de compra por 
acompañamiento de ninguno según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 
decisión de compra por acompañamiento de ninguno de las personas que fueron 
encuestadas. 
 
Tabla 41. Distribución del consumo por decisión de compra por 
acompañamiento de ninguno según estratos 
ACOMPAÑAMIENTO NINGUNA 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 2 0,73% 0 0,00% 2 
3 36 13,09%    2  50,00% 38 
4 122 44,36%    1  25,00% 123 
5 83 30,18% 1 25,00% 84 
6 32 11,64% 0 0,00% 32 
TOTAL  275 100,00%    4  100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
La gran mayoría de las personas optan por tener algún tipo de acompañamiento al 
consumir galletas. 
 
Gráfico 41. Distribución del consumo por decisión de compra por 
acompañamiento de ninguno según estratos 
 




















1.1.42 Distribución del consumo por decisión de compra por 
acompañamiento de otro según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 
decisión de compra por acompañamiento de otro de las personas que fueron 
encuestadas. 
 
Tabla 42. Distribución del consumo por decisión de compra por 
acompañamiento de otro según estratos 
  Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
Otras sugerencias por parte de las personas son productos como las gaseosas, 










ESTRATO AVENA % COCACOLA % GASEOSA % JUGOS % MILO-MALTEADA % NO % TE % TOTAL
2 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 2 0,78% 0 0,00% 2
3 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 2 100,00% 36 14,01% 0 0,00% 38
4 2 100,00% 0 0,00% 4 66,67% 2 50,00% 0 0,00% 111 43,19% 4 66,67% 123
5 0 0,00% 2 100,00% 2 33,33% 2 50,00% 0 0,00% 78 30,35% 0 0,00% 84
6 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 30 11,67% 2 33,33% 32




Gráfico 42. Distribución del consumo por decisión de compra por 
acompañamiento de ninguno según estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
1.1.43 Distribución del consumo por decisión de compra por lo que está 
dispuesto a pagar por galleta según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 
decisión de compra por lo que está dispuesto a pagar por galleta de las personas 





























Tabla 43. Distribución del consumo por decisión de compra por lo que está 
dispuesto a pagar por galleta de 80gr según estratos 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
Con respecto al precio de cuanto estaría dispuesto a pagar alguien por una galleta 
artesanal, el 36% de los individuos encuestados estarían dispuestos a pagar $3.000 
mil pesos, un 20% a $4.000 mil pesos, y un 8% a $5.000 mil pesos. 
 
Gráfico 43. Distribución del consumo por decisión de compra por lo que está 
dispuesto a pagar por galleta de 80gr según estratos 
 


































ESTRATO $ 2.500 % $ 3.000 % $ 4.000 % $ 5.000 % $ 6.000 % $ 7.000 % TOTAL
2 2 2,44% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 2
3 13 15,85% 15 14,42% 6 10,17% 4 16,67% 0 0,00% 0 0,00% 38
4 26 31,71% 60 57,69% 29 49,15% 2 8,33% 4 66,67% 2 50,00% 123
5 31 37,80% 21 20,19% 16 27,12% 14 58,33% 2 33,33% 0 0,00% 84
6 10 12,20% 8 7,69% 8 13,56% 4 16,67% 0 0,00% 2 50,00% 32
TOTAL 82 100,00% 104 100,00% 59 100,00% 24 100,00% 6 100,00% 4 100,00% 279
DISPUESTO A PAGAR POR GALLETA DE 80 gr
90 
 
1.1.44 Distribución del consumo por decisión de compra en local según 
estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 
decisión de compra por lo que está dispuesto a pagar por galleta de las personas 
que fueron encuestadas. 
 
Tabla 44. Distribución del consumo por decisión de compra en local según 
estratos 
LUGAR LOCAL 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 2 2,35% 0 0,00% 2 
3 12 14,12%      26  13,40% 38 
4 38 44,71%      85  43,81% 123 
5 25 29,41% 59 30,41% 84 
6 8 9,41% 24 12,37% 32 
TOTAL  85 100,00%    194  100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
Después de conocer los gustos, el precio que estarían dispuestos a pagar es 
importante conocer en dónde prefieren las personas consumir las galletas, el 67% 










Gráfico 44. Distribución del consumo por decisión de compra en local según 
estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
1.1.45 Distribución del consumo por decisión de compra a domicilio según 
estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 
decisión de compra a domicilio de las personas que fueron encuestadas. 
 
Tabla 45. Distribución del consumo por decisión de compra a domicilio 
según estratos 
LUGAR DOMICILIO 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2   0,00% 2 1,46% 2 
3 18 12,68%      20  14,60% 38 
4 55 38,73%      68  49,64% 123 
5 51 35,92% 33 24,09% 84 
6 18 12,68% 14 10,22% 32 
TOTAL  142 100,00%    137  100,00% 279 

























Mientras que un 47% está de acuerdo con pedir domicilios, las personas de estrato 
4 y 5 son los que sobresalen en esta opción. 
 
Gráfico 45. Distribución del consumo por decisión de compra a domicilio 
según estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
1.1.46 Distribución del consumo por decisión de compra en food truck según 
estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 




























Tabla 46. Distribución del consumo por decisión de compra en food truck 
según estratos 
LUGAR FOOD TRUCK 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 2 0,84% 0 0,00% 2 
3 34 14,23%      4  10,00% 38 
4 103 43,10%    20  50,00% 123 
5 72 30,13% 12 30,00% 84 
6 28 11,72% 4 10,00% 32 
TOTAL  239 100,00%    40  100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
Para la opción de consumir galletas en un Food Truck, el 83% de las personas 
encuestadas no están de acuerdo con esta modalidad para la compra de galletas 
artesanales. 
 
Gráfico 46. Distribución del consumo por decisión de compra en food truck 
según estratos 
 

























1.1.47 Distribución del consumo por decisión de compra por medio de 
publicidad por Instagram según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 
decisión de compra por medio de Instagram de las personas que fueron 
encuestadas. 
 
Tabla 47. Distribución del consumo por decisión de compra por medio de 
publicidad por Instagram según estratos 
MEDIOS INSTAGRAM 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 0 0,00% 2 1,04% 2 
3 14 16,28%      24  12,44% 38 
4 38 44,19%      85  44,04% 123 
5 25 29,07% 59 30,57% 84 
6 9 10,47% 23 11,92% 32 
TOTAL  86 100,00%    193  100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
Con respecto a qué medios quisiera recibir información publicitaria sobre las galletas 
artesanales, el estrato 4 y 5, de mayor participación, considera que usar la red social 










Gráfico 47. Distribución del consumo por decisión de compra por medio de 
publicidad por Instagram según estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
1.1.48 Distribución del consumo por decisión de compra por medio de 
publicidad por Facebook según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 
































Tabla 48. Distribución del consumo por decisión de compra por medio de 
publicidad por Facebook según estratos 
MEDIOS FACEBOOK 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 2 1,41% 0 0,00% 2 
3 17 11,97%      21  15,33% 38 
4 54 38,03%      69  50,36% 123 
5 50 35,21% 34 24,82% 84 
6 19 13,38% 13 9,49% 32 
TOTAL  142 100,00%    137  100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
Como medio de difusión, la red social Facebook, se ubica con un 47% de aceptación 
por parte de las personas encuestadas para recibir información del producto. 
 
Gráfico 48. Distribución del consumo por decisión de compra por medio de 
publicidad por Facebook según estratos 
 

























1.1.49 Distribución del consumo por decisión de compra por medio de 
publicidad  al realizar domicilios según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 
decisión de compra por medio de publicidad al hacer domicilios de las personas que 
fueron encuestadas. 
 
Tabla 49. Distribución del consumo por decisión de compra por medio de 
publicidad al realizar domicilios según estratos 
MEDIOS DOMICILIOS 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 2 1,06% 0 0,00% 2 
3 25 13,30%    13  14,29% 38 
4 82 43,62%    41  45,05% 123 
5 57 30,32% 27 29,67% 84 
6 22 11,70% 10 10,99% 32 
TOTAL  188 100,00%    91  100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
En relación a los medios o dispositivos móviles de domicilios, las personas 
encuestadas en su mayoría, con un 65%, no optan por recibir publicidad por este 










Gráfico 49. Distribución del consumo por compra por medio de publicidad al 
realizar domicilios según estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
1.1.50 Distribución del consumo por decisión de compra por medio de 
publicidad por revistas según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 
decisión de compra por medio de publicidad en revistas de las personas que fueron 
encuestadas. 
 
Tabla 50. Distribución del consumo por decisión de compra por medio de 
publicidad por revistas según estratos 
MEDIOS REVISTAS 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 2 0,78% 0 0,00% 2 
3 34 13,28%      4  17,39% 38 
4 113 44,14%    10  43,48% 123 
5 77 30,08% 7 30,43% 84 
6 30 11,72% 2 8,70% 32 
TOTAL  256 100,00%    23  100,00% 279 

























En medios de difusión como son las revistas, solo un 8% optaría por recibir 
información por este medio de comunicación. 
 
Gráfico 50. Distribución del consumo por compra por medio de publicidad 
por revistas según estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
1.1.51 Distribución del consumo por decisión de compra por medio de 
publicidad en periódicos según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 




























Tabla 51. Distribución del consumo por decisión de compra por medio de 
publicidad en periódicos según estratos 
MEDIOS PERIODICOS 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 0 0,00% 2 14,29% 2 
3 36 13,58%      2  14,29% 38 
4 115 43,40%      8  57,14% 123 
5 82 30,94% 2 14,29% 84 
6 32 12,08% 0 0,00% 32 
TOTAL  265 100,00%    14  100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores  
 
En la gráfica se observa que un 5% de las personas encuestadas les gustaría recibir 
o ver información sobre las galletas artesanales por medio de los periódicos. 
 
Gráfico 51. Distribución del consumo por compra por medio de publicidad 
por revistas según estratos 
 






















1.1.52 Distribución del consumo por decisión de compra por medio de 
publicidad en radio según estratos 
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 
decisión de compra por medio de publicidad en periódicos de las personas que 
fueron encuestadas. 
 
Tabla 52. Distribución del consumo por decisión de compra por medio de 
publicidad en radio según estratos 
MEDIOS RADIO 
ESTRATO  NO % SI % TOTAL 
2 2 0,78% 0 0,00% 2 
3 34 13,18%      4  19,05% 38 
4 114 44,19%      9  42,86% 123 
5 78 30,23% 6 28,57% 84 
6 30 11,63% 2 9,52% 32 
TOTAL  258 100,00%    21  100,00% 279 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
Con un 7% respectivamente de las personas encuestadas, les gustaría escuchar 
noticias o información de galletas artesanales vía radial. 
 
Gráfico 52. Distribución del consumo por compra por medio de publicidad 
por revistas según estratos 
 



















1.1.53 Distribución del consumo por decisión de compra por medio de 
publicidad en otros según estratos  
Con el análisis de la presente variable se muestra la distribución del consumo por 





Tabla 53. Distribución del consumo por decisión de compra por medio de publicidad en otros según 
estratos 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
Otras opciones que dan los encuestados son medios como los almacenes de cadena, televisión, página web, por 





















2 0 0,00% 2 0,74% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 2
3 0 0,00% 37 13,65% 1 100,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 38
4 1 100,00% 118 43,54% 0 0,00% 0 0,00% 1 100,00% 1 100,00% 1 100,00% 0 0,00% 1 100,00% 123
5 0 0,00% 82 30,26% 0 0,00% 1 100,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 1 100,00% 0 0,00% 84
6 0 0,00% 32 11,81% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 0 0,00% 32




Gráfico 53. Distribución del consumo por compra por medio de publicidad 
por otros según estratos 
 
Fuente: Encuesta aplicada a consumidores 
 
1.2 ESTUDIO DE LA OFERTA 
Actualmente en el municipio de Pereira podemos observar que las empresas 
principales que tienen competencia directa o indirecta con la productora y 
comercializadora de galletas son, The Cookie Jaar, la cual acaba de firmar convenio 
a nivel nacional con Popsy, la Lucerna que es empresa insignia de la ciudad, Café 
Quindio, el cual muestra una expansión interesante de sus locales, Pastelería 
Salzucar, la pastelería María Luisa, empresa destacada de la ciudad y la empresa 
Ponkes que demuestra tener una fuerte presencia en la región Eje Cafetero.  El 
siguiente análisis muestra una breve descripción de las empresas, sus productos 




























Tabla 54. Competidores 
 




Galletas de Macadamia y 
chocolate blanco, 
Chocolate chunk (galleta 
con trozos de chocolate), 
Doble chocolate (galleta 
de chocolate con trozos 
de chocolate), Original 
(galleta de vainilla), MyM 
(galleta con chocolates 
MyM), Avena (galleta con 
avena con pasas)
$ 3.200 
Galletas XL, Red velvet 
(galleta roja con trozos de 
chocolate y chispas de 
chocolate blanco), 
Chocolate supreme 
(galleta con sobredosis 
de chocolate), Reese´s 
(galleta con chispas de 
mantequilla de mani y 
trozos de chocolate 
Reese´s), S´More (galleta 
de chocolate con 
marshmallow, trozos de 
chocolate y pedazos de 
galleta de vainilla)
$ 6.200 
Sandwich de helado o 
galleta XL con helado
$ 9.200 
Muffins $ 4.200 
Malteadas $ 11.500 
El producto 
se entrega 
en un papel 
u hoja 
cuadriculad



































Es una empresa 
colombiana dedicada 
a la elaboración de 
galletas, adicional en 
sus productos tienen 
toppins  a $1.500 cada 
uno como Fruity 
Pebbles, Chispitas, 
Kisses, Trolli, Oreo y 
M&M. Inicia en 
Barranquilla y Bogotá 







con Popsy a 
nivel 
Nacional.
















Desde hace 60 años 
ha realizado recetas 
de la pastelería suiza, 
empresa colombiana, 
Pereirana, posee tres 
plantas de 
producción y con 


















poco casi el 




















Es una empresa 
tostadora, de 
Colombia, de la 
región del Quindio, 
Armenia, con una 
trayectoria de 23 
años.
Galletas con Café en 



































Galleta de mantequilla $ 400 
























especialidad son las 





Galletas de mantequilla o 







de las dos 
ciudades.
Tiene sedes 
















Empresa de Pereira 
donde ofrecen 
pastelería, galletería, 
panadería. Están en 
el mercado desde la 
década de los años 80 
y sus inicios se 
dieron por medio de 
pasteleria de tortas 
de chocolate 
realizadas desde sus 




Tienen galletas de 
naranja y galletería 
clásica, de chocolate, con 
































1.3 ESTUDIO DE PRECIOS 
Hay que tener en cuenta que los competidores analizados muestran unos precios de venta al público con un máximo 
de $10.000 mil pesos, los precios inferiores a los $1.000 pesos se deben a que se deben comprar cantidades mínimas 
y por volumen el precio puede ser inferior en comparación a otros establecimientos. Al mismo tiempo, pueden darse 
factores como posicionamiento, inversión, empleados y locales físicos, los que generan que algunos precios sean un 
poco más elevados. La productora y comercializadora de galletas después de realizar análisis de materiales y mano 
de obra, podrá tener un precio competitivo de $2.500 pesos, esto dado el tamaño y los distintos sabores, ya que el 
tipo de galleta es artesanal pero de un diámetro aproximado de 5cm. 
Tabla 55. Precios y Descripción de los Competidores 
Fuente: Datos Propios 
109 
 
1.4 ESTUDIO DE COMERCIALIZACION Y DISTRIBUCION 
Las empresas competidoras analizadas tienden a ofrecer sus productos principalmente en locales comerciales, los 
cuales en su mayoría buscan estar en centros comerciales, posteriormente utilizan estrategias de ventas por medio 
de plataformas digitales. Al mismo tiempo existen pedidos personalizados y en ocasiones alianzas estratégicas con 
otros establecimientos comerciales. 
Tabla 56. Descripción de la distribución del producto de los competidores 
 






1.5 ESTUDIO DE PROMOCIÓN Y PUBLICIDAD 
Se observa en el cuadro de la parte de abajo que las empresas actualmente están utilizando para promocionar y 
pautar su producto las plataformas digitales de pedidos, al mismo tiempo poseen una página web, redes sociales 
como Facebook, Instagram, Twitter y en ocasiones utilizan medios impresos como son periódicos o revistas. Se 
destacan de las mencionadas las redes sociales para llegar a un público más puntual que les permita conocer sus 
reacciones y gustos. 
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Tabla 57. Promoción y publicidad de los competidores 












































































PONKES NUESTRA EMPRESATHE COOKIE JAAR LA LUCERNA CAFÉ QUINDIO PASTELERIA SALZUCAR MARIA LUISA
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La empresa se ubicará en el municipio de Pereira, desde donde realizará toda la 
producción y comercialización de las galletas. Podrá darse que el local comercial 
se ubique dentro de un centro comercial, con local o isla o cabe la posibilidad que 
esté en un local externo.  
Para la parte de macro y micro localización, se realiza un análisis con el fin de 
evaluar las distintas opciones o zonas dentro de la ciudad de Pereira. Se utiliza 
una puntuación de 1 a 5 siendo 5 el valor mayor y más accesible y menor con 














Tabla 58. Macro localización 
ESTUDIO DE LOCALIZACION A NIVEL MACRO  
FACTORES 
Villa 
Olímpica Pinares Centro 
FACTORES GEOGRAFICOS Y DE INFRAESTRUCTURA     
Ubicacion de los consumidores  5 5 5 
Ubicacion de los Insumos 2 2 3 
Vias de comunicacion  5 5 4 
Medios de Transporte  4 4 3 
FACTORES ECONOMICOS    
Perspectivas de Desarrollo 5 5 3 
Actividades empresariales conexas  5 5 4 
Servicios Auxiliares  5 3 4 
Costo Terrenos  - Arrendamiento  3 1 1 
Costo de la Mano de obra  3 3 3 
SERVICIOS PUBLICOS     
Energia electrica  4 2 2 
Gas  4 2 2 
Acueducto  4 2 2 
Aseo  4 2 2 
Telefono  5 2 2 
Facilidades educacionales  5 5 5 
FACTORES GUBERNAMENTALES     
Regulaciones Especificas - Impuestos  4 4 4 
Interes del Municipio - Estimulos fiscales 3 2 2 
Regulaciones Ambientales 3 3 3 
Actitud de la comunidad  5 5 4 
FACTORES ESPECIFICOS    
Calidad de los suelos  5 5 4 
Disponibilidad de Agua 5 5 5 
Condiciones Climaticas 3 4 3 
Consideraciones ecológicas 3 3 3 
Costo de vida 4 5 4 
Aspectos de seguridad 5 5 3 
     
TOTAL 103 89 80 




Tabla 59. Micro localización 
ESTUDIO DE LOCALIZACION A NIVEL MICRO  
FACTORES Unicentro Belmonte  Corales 
Costo de transporte de Insumos  2 5 4 
Costo de transporte de productos  2 4 4 
Facilidades de Comunicacion  5 5 5 
Costo Terrenos  - Arrendamiento  5 4 4 
Disponibilidad de Mano de Obra  4 4 4 
Vias de acceso  5 5 5 
Instalaciones existentes  4 3 3 
Costos de Adecuacion - Construccion  4 3 4 
Disponibilidad de redes electricas 5 5 5 
Seguridad 5 3 3 
Terrenos disponibles para expansion  5 2 1 
Actitud de los vecinos  5 5 5 
Energia electrica  4 4 4 
Gas  4 4 4 
Acueducto  4 4 4 
Aseo  4 4 4 
Telefono  4 4 4 
TOTAL 71 68 67 













2.2 Distribución de planta 
La planta de producción estará en el mismo establecimiento de comercio, dado 
que la producción de las galletas se realizará para cubrir su posible demanda, sea 
en el sitio, a domicilio o por pedidos. 
 
Figura 1. Plano Establecimiento De Galletas 
 
Fuente: Diseño Propio 
 
En la Figura 1 se observa un diseño preliminar del local, dónde hay un espacio para 
la preparación de los alimentos, otro espacio donde se almacenan los suministros, 
otro que será el mostrador y al lado contará con la caja registradora y el espacio 







2.3 Equipos – Herramientas 
Las principales herramientas para la producción de las galletas son: 
Figura 2. Batidora 
o Batidora 
 
Fuente: Página web de Home Center 
 
Figura 3. Horno 
o Horno 
 















Figura 4. Moldes 
o Moldes 
 
Fuente: Página de Mercado Libre 
 
Figura 5. Exhibidor 
o Exhibidor con calefacción 
 













Figura 6. Latas 
o Latas o latones para horno 
 
Fuente: Página de Home Center 
 
Figura 7. Vasijas 
o Vasijas para realizar mezclas 
 















Figura 8. Mesa 
o Mesa de trabajo 
 
Fuente: Página de Mercado Libre Colombia 
 
Figura 9. Gramera 
o Gramera 
 














Figura 10. Mezcladores 
o Elementos mezcladores de silicona 
 
Fuente: Página de Home Center 
 





    










    
Precio: 
$273.000 
    
Cantidad: 
1 





Center   







      
      
Figura 12.  Medidores 
 
Fuente: Página de Mercado Libre Colombia 
Figura 13. Papel pergamino 
o Papel pergamino 
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Tabla 60. Precios y cantidades de los productos para la producción 
Producto Precio unitario Cantidad Total 
Nevera $ 659.000  1 $ 659.000  
Batidora $ 1.690.000  1 $ 1.690.000  
Horno $ 8.309.900  1 $ 8.309.900  
Moldes $ 6.450  1 $ 6.450  
Calefacción $ 170.000  1 $ 170.000  
Latas $ 24.950  3 $ 74.850  
Vasijas $ 100.000  3 $ 300.000  
Mesa de Trabajo  $ 2.500.000  1 $ 2.500.000  
Gramera $ 13.900  1 $ 13.900  
Mezclador $ 83.000  1 $ 83.000  
Juego Cucharas $ 273.000  1 $ 273.000  
Medidores $ 135.900  1 $ 135.900  
Papel Pergamino $ 98.000  1 $ 98.000  
Sillas $ 119.000  5 $ 595.000  
Total $ 14.250.000  
Fuente: Cálculos Propios 
Tabla 61. Precios y cantidades de los insumos para la producción 
Insumo Precio unitario Cantidad Total Peso 
Harina  $ 86.000  1 $ 86.000  Kilo 
Azucar $ 2.200  1 $ 2.200  Kilo 
Mantequilla $ 13.000  1 $ 13.000  Kilo 
Huevos $ 7.000  1 $ 7.000  Kilo 
Bicarbonato $ 5.000  1 $ 5.000  Kilo 
Sal $ 1.000  1 $ 1.000  Kilo 
Frutos Secos $ 35.000  1 $ 35.000  Kilo 
Chips de Chocolate $ 7.000  1 $ 7.000  Kilo 
Cocoa $ 6.500  1 $ 6.500  Kilo 
Café instantaneo $ 15.000  1 $ 15.000  Gr 
Leche $ 3.000  1 $ 3.000  Lt 
Agua $ 2.500  1 $ 2.500  Lt 
Vinagre $ 500  1 $ 500  Mg 
Queso crema 4000 1 $ 4.000  Gr 
Rayadura de Limon 2000 1 $ 2.000  Kilo 
Colorantes 2500 2 $ 5.000  Gr 
Total $ 194.700    
Fuente: Cálculos Propios 
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2.4 Procesos y Procedimientos  
Elaboración de la masa: Mezcla de los ingredientes previamente pesados de 
acuerdo a cada tipo de galleta. 
Almacenamiento de la mezcla: Empaque en recipientes adecuados para la 
conservación y rotulación con fecha y hora de elaboración para seguir los protocolos 
de manipulación de alimentos teniendo un control de calidad del producto. El 
almacenamiento debe ser refrigerado.  
Horneado: Este se efectúa en distintos horarios al día teniendo en cuenta la 
demanda, para garantizar que el producto esté siempre fresco y agradable al 
paladar del consumidor. 
Distribución o venta: Esta se realiza dependiendo de la demanda por domicilios o 
en sitio. 
Al mismo tiempo se deberá tener en cuenta el siguiente manual de procesos. 
a. Compra de materia prima o insumos (después de revisar el inventario, se 
deberá decidir si es necesario comprar: Harina, azúcar, mantequilla, huevos, 
bicarbonato, , sal, frutos secos, chips de chocolate, cocoa, café instantáneo, 
leche, agua, queso crema, limones, colorantes, papel pergamino, helado, 
toppings y sea de forma personal o por domicilio y se llevado al local donde 
se realizará la recepción de los insumos). 
b. Recepción de la materia prima (al recibir los insumos estos deberán ser 
revisados en un check list para posteriormente ser almacenados). 
c. Almacenamiento de la materia prima (se deberán separar los insumos, estos 
podrán ser puestos en la parte de los toppings para poner en las galletas, 
guardados en la alacena o refrigerados). 
d. Selección de los materiales, separación y almacenamiento (algunos de los 
insumos deberán ser utilizados posterior a su separación y almacenamiento 
con el fin de dejar algunas mezclas listas al momento de realizar la 
preparación de las galletas). 
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e. Preparación y almacenamiento del producto (algunas galletas, para las 
ventas diarias, se realizarán y se pondrán en el mostrador, pretendiendo que 
estas estén frescas, puedan servir de venta durante el día y de muestra para 
los clientes). 
Para la parte administrativa de igual forma. 
a. Recepción de pedidos y atención al público (en el momento que un cliente 
ingrese al local, se proceda a decir una línea comercial de bienvenida y 
decida que producto va a comprar, se realizará la correspondiente factura, 
se entregará y pasará a la elaboración). 
b. Elaboración de ordenes de compra y producto (después de conocer que 
producto a ordenado el cliente para su respectiva elaboración, se procederá 
a la elaboración del mismo). 
c. Entrega o despacho del producto terminado (el producto podrá ser entregado 
en el local o despachado a domicilio). 
d. Organización de la contabilidad diaria 
e. Buzón de sugerencias 
f. Disposición de residuos (para la disposición de residuos de dispondrán de 
recipientes donde se separarán, ya sean orgánicos o cartón, con la política 










3.ESTRUCTURA ADMINISTRATIVA Y LEGAL 
 
 
3.1 NOMBRE DE LA EMPRESA, PLANEACION ESTRATEGICA 
El nombre que tendrá la empresa es, La Galleteria. 
Visión, Queremos poder entregar galletas a cualquier hora y sitio de la ciudad de 
Pereira. 
Misión, Crear galletas con un toque de magia y diversión para niños y adultos. 
Valores corporativos 
o Tener trabajadores felices que puedan transmitir eso por medio de un 
excelente trabajo. 
o Ser éticos y responsables en la elaboración de los distintos productos. 
o Tener responsabilidad social. 
Objetivos generales 
o Ser reconocidos como el mejor sitio para degustar galletas artesanales. 
o Posicionar la empresa por medio de las plataformas digitales de domicilios. 
o Establecer un local comercial. 
o Participar en distintas ferias. 








3.2 Estructura de la empresa 
Figura 16. Estructura Administrativa 
 
Fuente: Diseños Propios 
 
Como se observa en la gráfica de la estructura de La Galletería, el ideal de la 
compañía es contar con un director ejecutivo, quien a la vez será el mismo 
representante legal, un director comercial, un director financiero, un jefe de 
producción, un contador (el cual será externo), un administrador del local, un 
cocinero, un community manager, un domiciliario (el cual se dará por medio de 
plataformas digitales) y un respaldo legal por medio de un grupo de abogados. 
 
3.3 Manual de funciones 
• El director ejecutivo, deberá realizar el plan estratégico de la empresa y dar 




Perfil, profesional en áreas administrativas, preferiblemente con especialización en 
planeación y gestión estratégica o alta gerencia. 
• El director comercial, será el responsable de la estrategia comercial, alianzas, 
nuevos clientes, campañas de promoción, campañas de fidelización. 
Perfil, profesional en áreas administrativas o comerciales, preferiblemente con 
especialización en mercadeo. 
• Jefe de producción, deberá saber la demanda de la empresa, insumos 
mensuales necesarios, presentación de los productos. 
Perfil, profesional en ingeniería industrial de alimentos, tecnólogo industrial, con 
experiencia en buenas prácticas alimentarias o relacionadas a la manipulación de 
alimentos. 
• El cocinero, será la persona encargada de realizar los productos, en este 
primer caso, galletas. 
Perfil, profesional en carreras relacionadas a la culinaria. 
• Administrador del local, estará a cargo del aseo del local, supervisión y 
manejo de caja, empaque y entrega de producto, al mismo tiempo de la 
atención a los clientes, sean dentro del local o por medio de domicilios. 
Perfil, profesional en áreas administrativas, con experiencia en servicio al cliente y 
conocimientos contables. 
• Contabilidad, cumplirá con todas las exigencias de la ley y la DIAN. 
Perfil, contador con tarjeta profesional. 
• Domicilios, estos en inició se darán por medio de las plataformas digitales 
Uber Eats y Rappi. 
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• Community Manager, será la persona encargada de posicionar la empresa 
por medio de redes sociales y direccionará la estrategia digital de la 
compañía de acuerdo a las necesidades del mercado. 
Perfil, profesional en áreas de comunicación, diseño o marketing que demuestre 
habilidades como SEO de la compañía. 
• Abogados, serán los encargados de la constitución de la empresa y todo lo 
relacionado a la parte legal de la compañía, contratos, etc. Para ello se 
contará con el apoyo de una firma local de la ciudad, Legal Group. 
 
3.4 Aspectos legales para la creación de la empresa 
Para esto se cuenta con una firma de la ciudad, la empresa Legal Group, quienes 
serán los responsables de asesorar y dar cumplimiento a todo lo establecido por la 
Ley con el fin de cumplir la normatividad, no solo relacionada a la constitución de la 
empresa sino a las leyes que rigen los establecimientos de comida. 
La empresa se constituirá como una sociedad por acciones simplificada y deberá 
tener personalidad jurídica4. 
o Es necesario tener copias de la cédula 
o RUT 
o Documentos de constitución de la sociedad, importante definir el tipo de 
sociedad y tener los estatutos de la empresa. 
o Cuenta bancaria de la empresa 
o Diligencia el formulario del registro único empresarial, RUES 
o Matrícula como persona jurídica 
o Matrícula como de establecimiento comercial si es requerido. 
 





o Registro frente a la secretaría de hacienda 
o Normas de salud, higiene, derechos de autor, entre otras. 
o Diligencias frente a la cámara de comercio y DIAN 






















Figura 17. Formulario Registro Cámara de Comercio 
 
Fuente: Página Web Cámara de Comercio de Pereira 
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Figura 18. Formato de Registro Unico Empresarial
 


















4 ESTUDIO FINANCIERO 
 
 
4.1 PROYECCION DE INGRESOS 
Se realizó la proyección de ingresos para 5 años, teniendo en cuenta que de las 
encuestas aplicada, 273 individuos consumen productos de panadería y 144 
consumen galletas, dónde el 60% corresponden a estratos 5 y 6 y el consumo de 
50 de los encuestados consumen dos veces por semana y 55 consumen una vez 
por semana. Por tal motivo se realizará una estimación de ventas de 155 galletas 
semanales a un precio de $2.500 pesos, teniendo en cuenta que las personas las 
acompañan siempre con leche (119), $1.600 o café (151), $1.200 sobre las otras 
opciones aplicada en la encuesta.  
Ventas Galletas: (155)*(2500)*(3)*(4)*(12)= $55.800.000 
A lo anterior se debe tener en cuenta el acompañamiento, teniendo como base el 
producto de menor precio, en este caso el café. 
Ventas Café: (155)*(1200)*(3)*(4)*(12)= $26.784.000 
Sumando las dos ventas, el producto principal que son las galletas y el 
acompañante que es la bebida de café, tenemos un total de ventas de: 
Ventas Totales= $82.584.000 pesos 
Al finalizar las ventas del primer año, la compañía espera un crecimiento estimado 
del 5% anual sobre las ventas. 
Tabla 62. Proyecciones de ventas por años 
Año 1 Año 2 Año 3 Año 4 Año 5 
 $   82.584.000   $   86.713.200   $   91.048.860   $   95.601.303   $   100.381.368  
 Fuente: Cálculos Propios 
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4.2 Proyección de gastos 
Para iniciar el negocio de la Galletería en la ciudad de Pereira, se tienen previsto 
unos gastos iniciales o de puesta en marcha del negocio de $25.854.000 mil pesos. 
Lo anterior se realizará con ahorros propios, con el objetivo de adquirir préstamos a 
futuro en entidades financieras y así poder fortalecer la operación en materia de 
publicidad, apertura de otros locales, domicilios y personal capacitado. 
 
Tabla 63. Costos iniciales 
Costos de Puesta en Marcha 
Insumos  $               194.700  
Maquinaria, Herramientas, Muebles y 
Enseres  $         14.250.000  
Personal  $           5.200.000  
Escritura, Gastos Notariales  $                 60.000  
Permisos y Licencias  $               150.000  
Registro, Marcas, Patentes  $               700.000  
Constitución Empresa  $               200.000  
Pago Arrendamiento  $           2.500.000  
Publicidad  $               500.000  
Seguros  $               300.000  
Servicios Publicos  $               500.000  
Suministros oficina  $           1.000.000  
Pagina web  $               300.000  
TOTAL $ 25.854.700  
Fuente: Cálculos Propios 
 
 
4.3 Balance general proyectado 
El balance general proyectado a cinco años de la operación del negocio, intenta ser 
lo más conservador posible para no incurrir en escenarios poco probables. 
136 
 
Tabla 64. Balance general proyectado 
ITEM 2019 2020 2021 2022 2023 
ACTIVOS           
Efectivo 
disponible  $   10.660.000  
 $   
11.193.000   $      11.219.650   $      11.220.983  




e Insumos  $         194.700  
 $         
204.435   $            214.657   $            225.390  
 $            
236.659  
Total Activo 
Corriente  $   10.854.700  
 $   
11.397.435   $      11.434.307   $      11.446.372  




neto  $   10.658.900  
 $     
9.593.010   $         8.633.709   $         7.770.338  
 $         
6.993.304  
Insumos 
operación  $     1.155.100  
 $     
1.212.855   $         1.273.498   $         1.337.173  
 $         
1.404.031  
Muebles y 
enseres  $     3.095.000  
 $     
2.940.250   $         2.947.988   $         2.947.601  
 $         
2.947.620  
Equipo de oficina  $                    -            
Total Activos 
Fijos  $   14.909.000  
 $   
13.746.115   $      12.855.194   $      12.055.111  
 $      
11.344.956  
TOTAL ACTIVO  $   25.763.700  
 $   
25.143.550   $      24.289.501   $      23.501.483  
 $      
22.802.664  
PASIVOS   
 $             
9.735  
 $               
10.222   $               10.733  




proveedores  $         194.700  
 $         
204.435   $            214.657   $            225.390  




 $     
6.606.720   $         6.937.056   $         7.283.909  
 $         
7.283.909  
TOTAL PASIVO  $         194.700  
 $     
6.811.155   $         7.151.713   $         7.509.298  
 $         
7.520.568  
PATRIMONIO           
Capital social  $   25.763.700  
 $   
25.763.700   $      25.763.700   $      25.763.700  
 $      
25.763.700  
Reserva legal 
acumulada  $                    -    
 $                    
-     $         2.500.000   $         2.500.000  
 $         
2.500.000  
Utilidades 
retenidas  $                    -    
 $                    
-     $      (2.500.000)  $      (2.500.000) 
 $      
(2.500.000) 
Utilidades del 
ejercicio  $                    -    
 $                    
-     $      25.763.700   $      25.763.700  
 $      
25.763.700  
TOTAL 
PATRIMONIO  $   25.763.700  
 $   
25.763.700   $      28.263.700   $      28.263.700  
 $      
28.263.700  
TOTAL PASIVO 
+ PATRIMONIO  $   25.958.400  
 $   
48.265.815   $      51.890.921   $      53.072.282  
 $      
53.083.551  





4.4 Estado de resultados 
Para los estados de resultados, se toma como período proyectado, 5 años, en el 






















Tabla 65. Estado de resultados 
  Año 2019 Año 2020 Año 2021 Año 2022 Año 2023 
VENTAS   
 $     
82.584.000  
 $   
86.713.200  
 $   
91.048.860  
 $   
95.601.303  
crecimiento real       5% 5% 
costo mercancía vendida   
 $     
20.088.000  
 $   
21.092.400  
 $   
22.147.020  
 $   
23.254.371  
% Costo mercancía vendida   72% 72% 72% 72% 
(=)UTILIDAD BRUTA   
 $     
62.496.000  
 $   
65.620.800  
 $   
68.901.840  
 $   
72.346.932  
Gastos Operacionales           
De Administración   
 $     
13.700.000  
 $   
14.385.000  
 $   
15.104.250  
 $   
15.859.463  
% Gastos de Administración   3% 3% 3% 3% 
De Ventas   
 $       
5.780.880  
 $     
6.069.924  
 $     
6.373.420  
 $     
6.692.091  
% Gastos de Ventas   7% 7% 7% 7% 
Depreciacion y Amortizacion 
Periodo   
 $                       
-    
 $                    
-    
$                    
-    
$                    
-    
(=)UTILIDAD 
OPERACIONAL   
 $     
43.015.120  
 $   
45.165.876  
 $   
47.424.170  
 $   
49.795.378  
%Tasa de Impuesto   33% 33% 33% 33% 
Impuesto Operacional   
 $     
14.194.990  
 $   
14.904.739  
 $   
15.649.976  
 $   
16.432.475  
UODI   
 $     
28.820.130  
 $   
30.261.137  
 $   
31.774.194  
 $   
33.362.903  
Depreciacion y Amortizacion 
Periodo   
 $                       
-    
 $                    
-    
$                    
-    
$                    
-    
(=)FLUJO DE CAJA 
BRUTO   
 $     
28.820.130  
 $   
30.261.137  
 $   
31.774.194  
 $   
33.362.903  
(-)Variaciones de KTNO 
 $    
100.000.000  
 $   
(97.046.422) 
 $         
147.679  
 $         
155.063  
 $         
162.816  
(-)Inversión CAPEX 
 $       
50.000.000          
(+)Valor de Salvamento           
(+)Recuperación KTNO           
(=)Flujo de Caja Libre en 
Pesos 
 $  
(150.000.000) 
 $   
125.866.552  
 $   
30.113.458  
 $   
31.619.131  
 $   
33.200.087  
(+) Prestamo Recibido 
 $       
25.000.000          
(-) Servicio a la Deuda 
(cuotas 138rédito)   
 $                       
-    
 $                    
-    
$                    
-    
$                    
-    
(+)Ahorro Fiscal (intereses x 
tasa de impuesto)   
 $     
23.637.900  
 $   
18.910.320  
 $   
14.182.740  
 $     
9.455.160  
(=) FLUJO DE CAJA DEL 
INVERSIONISTA 
 $  
(200.000.000) 
 $   
149.504.452  
 $   
49.023.778  
 $   
45.801.871  
 $   
42.655.247  
Fuente: Cálculos Propios 
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4.5 Indicadores financieros 
El indicador que se tendrá en cuenta para la toma de decisiones es la TIR, para lo 
cual se tomó la tasa de oportunidad del 15%. 
Los resultados obtenidos fueron: 
TIR del inversionista = 47% 
TIR del proyecto 53,42% 
Se observa como la TIR del inversionista y la del proyecto es superior a la tasa de 























5. IMPACTO AMBIENTAL Y DE SALUD OCUPACIONAL 
 
 
5.1 IMPACTO AMBIENTAL 
Es fundamental al momento de incursionar en empresas de alimentos, tener en 
cuenta el decreto 3075 de 1997, dónde se hace referencia al aseguramiento de la 
calidad e inocuidad de los alimentos, con base en las regulaciones actuales. 
El decreto mencionado, hace referencia al conjunto de buenas prácticas de 
manufactura o BPM, las cuales deben ser cumplidas por todas las industrias del 
sector de alimentos. 
Es pertinente resaltar los siguientes artículos de acuerdo a la factibilidad del estudio 
y en mira con producir y comercializar galletas, algunos aspectos son: 
“Artículo 1º.- Ámbito de Aplicación. La salud es  un  bien  de  interés  público. En 
consecuencia las disposiciones contenidas en  el  presente  Decreto  son  de  orden 
público, regulan todas las actividades que puedan generar factores de riesgo por el 
consumo de alimentos, y se aplicarán:  a. A  todas  las fábricas  y  establecimientos  
donde  se  procesan  los  alimentos;  los equipos y utensilios y el personal 
manipulador de alimentos;  b. A  todas  las  actividades  de  fabricación,  
procesamiento  preparación,  envase, almacenamiento,  transporte,  distribución  y  
comercialización  de  alimentos  en  el territorio nacional;  c. A los alimentos y 
materias primas para alimentos que se fabriquen, envasen, expendan, exporten o 
importen, para el consumo humano;  d. A las actividades de vigilancia y control que 
ejerzan las autoridades sanitarias sobre   la   fabricación,   procesamiento,   
preparación,   envase,   almacenamiento, transporte, distribución, importación, 





CAPÍTULO IV Requisitos higiénicos de fabricación 
Artículo 16º.- Condiciones Generales. Todas las materias primas y demás insumos 
para   la   fabricación   así   como   las   actividades   de   fabricación,  preparación   
y procesamiento,  envasado  y  almacenamiento  deben  cumplir  con  los  requisitos 
descritos  en  este  capítulo,  para  garantizar así la  inocuidad  y  salubridad  del 
alimento.   
Artículo 17º.- Materias  Primas  e  Insumos. Las materias  primas  e  insumos  para 
alimentos cumplirán con los siguientes requisitos:  a. La recepción de materias 
primas debe realizarse en condiciones que eviten su contaminación, alteración y 
daños físicos; b. Las  materias  primas  e  insumos  deben  ser  inspeccionados,  
previo  al  uso, clasificados  y  sometidos  a  análisis  de  laboratorio  cuando  así  
se  requiera,  para determinar si cumplen con las especificaciones de calidad 
establecidas al efecto;  c. Las materias primas se someterán a la limpieza con agua 
potable u otro medio adecuado de ser requerido y a la descontaminación previa a 
su incorporación en las etapas sucesivas del proceso;  d. Las   materias   primas   
conservadas   por   congelación   que   requieren   ser descongeladas  previo  el  
uso,  deben  descongelarse  a  una  velocidad  controlada para   evitar   el   desarrollo   
de   microorganismos;   no   podrán   ser   recongeladas, además,  se  manipularán  
de manera  que  se  minimice  la  contratación  proveniente de otras fuentes;  e. Las  
materias  primas  e  insumos  que  requieran  ser  almacenadas  antes  de entrar  a  
las  etapas  de  proceso,  deberán  almacenarse  en  sitios  adecuados  que eviten 
su contaminación y alteración;  f. Los depósitos de materias primas y productos 
terminados ocuparán espacios independientes,  salvo en  aquellos  casos  en que  
a  juicio de  la  autoridad  sanitaria competente no se presenten peligros de 
contaminación para los alimentos;  g. Las zonas donde se reciban o almacenen 
materias primas estarán separadas de las que se destinan a elaboración o 
envasado del producto final. La autoridad sanitaria  competente  podrá  eximir  del  
cumplimiento  de  este  requisito  a  los establecimientos  en  los  cuales  no  exista  
peligro  de  contaminación  para  los alimentos.   
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Artículo  18º.- Envases. Los  envases  y  recipientes  utilizados  para  manipular  las 
materias   primas   o   los   productos   terminados   deberán   reunir   los   siguientes 
requisitos:  a. Estar  fabricados  con  materiales  apropiados  para  estar  en  contacto  
con  el alimento y cumplir con las reglamentaciones del Ministerio de Salud;  b. El   
material   del   envase   deberá   ser   adecuado   y   conferir   una   protección 
apropiada contra la contaminación;  c. No  deben  haber  sido  utilizados  
previamente  para  algún  fin  diferente  que pudiese ocasionar la contaminación del 
alimento a contener; d. Deben ser inspeccionados antes del uso para asegurarse 
que estén en buen estado, limpios y/0 desinfectados. Cuando son lavados, los 
mismos se escurrirán bien antes de ser usados;  e. Se  deben  mantener  en  
condiciones  de  sanidad  y  limpieza  cuando  no  estén siendo utilizados en la 
fabricación.   
Artículo   19º.- Operaciones   de   Fabricación. Las   operaciones   de   fabricación 
deberán cumplir con los siguientes requisitos:  a. Todo  el  proceso  de  fabricación  
del  alimento,  incluyendo  las  operaciones  de envasado   y   almacenamiento   
deberán   realizarse   en   óptimas   condiciones sanitarias, de limpieza y 
conservación y con los controles necesarios para reducir el   crecimiento   potencial   
de   microorganismos   y   evitar   la   contaminación   del alimento. Para cumplir con 
este requisito, se deberán controlar los factores físicos, tales  como  tiempo,  
temperatura,  humedad,  actividad  acuosa  (Aw),  pH,  presión  y velocidad  de  flujo  
y,  además,  vigilar  las  operaciones  de  fabricación,  tales  como: congelación, 
deshidratación, tratamiento térmico, acidificación y refrigeración, para asegurar  que  
los  tiempos  de  espera,  las  fluctuaciones  de  temperatura  y  otros factores no 
contribuyan a la descomposición o contaminación del alimento;  b. Se  deben  
establecer  todos  los  procedimientos  de  control,  físicos,  químicos microbiológicos 
y organolépticos en los puntos críticos del proceso de fabricación, con  el  fin  de  
prevenir  o  detectar  cualquier  contaminación,  falla  de  saneamiento, 
incumplimiento   de   especificaciones   o   cualquier   otro   defecto   de   calidad   
del alimento, materiales de empaque o del producto terminado;  c. Los  alimentos  
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que  por  su  naturaleza  permiten  un  rápido  crecimiento  de microorganismos  
indeseables,  particularmente  los  de  mayor  riesgo  en  salud pública  deben  
mantenerse  en  condiciones  que  se  evite  su  proliferación.  Para el cumplimiento 
de este requisito deberán adoptarse medidas efectivas como:   Mantener  los  
alimentos  a  temperaturas  de  refrigeración  no  mayores  de  4ºC (39ºF).   
Mantener el alimento en estado congelado.   Mantener el alimento caliente a 
temperaturas mayores de 60ºC (140ºF).   Tratamiento  por  calor  para  destruir  
los  microorganismos  mesófilos  de  los alimentos  ácidos  o  acidificados,  cuando  
éstos  se  van  a  mantener  en  recipientes sellados herméticamente a temperatura 
ambiente.  A. Los   métodos   de   esterilización, irradiación,   pasteurización,   
congelación, refrigeración,  control  de  pH,  y  de  actividad  acuosa  (Aw),  que  se  
utilizan  para destruir  o  evitar  el  crecimiento  de  microorganismos  indeseables,  
deben  ser suficientes  bajo  las  condiciones  de  fabricación,  procesamiento,  
manipulación, distribución   y   comercialización,   para   evitar   la   alteración   y   
deterioro   de   los alimentos;  b. Las operaciones de fabricación deben realizarse 
secuencial y continuamente, con el fin de que no se produzcan retrasos indebidos 
que permitan el crecimiento de  microorganismos,  contribuyan  a  otros  tipos  de  
deterioro  o  a  la  contaminación del  alimento.  Cuando  se  requiera  esperar  entre  
una  etapa  del  proceso  y  la subsiguiente,  el  alimento  debe  mantenerse  
protegido  y  en  el  caso  de  alimentos susceptibles de  rápido  crecimiento  
microbiano  y  particularmente  los  de  mayor riesgo   en   salud   pública,   durante   
el   tiempo   de   espera,   deberán   emplearse temperaturas altas (>60º) o bajas 
(<4ºC) según sea el caso;  c. Los procedimientos mecánicos de manufactura tales 
como lavar, pelar, cortar, clasificar,  desmenuzar,  extraer,  batir,  secar  etc.,  se  
Realizarán  de  manera  que protejan los alimentos contra la contaminación;  d. 
Cuando se los procesos de fabricación se requiera el uso de hielo en contacto con 
los alimentos, el mismo debe ser fabricado con agua potable y manipulado en 
condiciones de higiene;  e. Se   deben   tomar   medidas   efectivas   para   proteger   
el   alimento   de   la contaminación   por   metales   u   otros   materiales   extraños,   
instalando   mallas, trampas, imanes, detectores de metal o cualquier otro método 
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apropiado;  f. Las  áreas  y  equipos  usados  para  la  fabricación  de  alimentos  
para  consumo humano  no  deben  ser  utilizados  para  elaboración  de  alimentos  
o  productos  para consumo animal o destinados a otros fines;  g. No se permite el 
uso de utensilios de vidrio en las áreas de elaboración debido al riesgo de ruptura y 
contaminación del alimento;  h. Los productos devueltos a la empresa por efectos 
de fabricación, que tengan incidencia  sobre  la  inocuidad  y  calidad  del  alimento  
no  podrán  someterse  a procesos de reempaque, reelaboración, corrección o re 
esterilización bajo ninguna justificación.   
Artículo  20º.- Prevención  de  la  Contaminación  Cruzada. Con  el  propósito  de 
prevenir la contaminación cruzada, se deberán cumplir los siguientes requisitos:  a. 
Durante    las    operaciones    de   fabricación,    procesamiento,    envasado    y 
almacenamiento se tomarán medidas eficaces para evitar la contaminación de los 
alimentos por contacto directo o indirecto con materias primas que se encuentren 
en las fases iniciales del proceso; b. Las  personas  que  manipulen  materias  primas  
o  productos  semielaboradas susceptibles  de  contaminar  el  producto  final  no  
deberán  entrar  en  contacto  con ningún  producto  final  mientras  no  se  cambien  
de  indumentaria  y  adopten  las debidas precauciones higiénicas y medida de 
protección;  c. Cuando  exista  el  riesgo  de  contaminación  en  las  diversas  
operaciones  del proceso  de  fabricación,  el  personal  deberá  lavarse  las  manos  
entre  una  y  otra manipulación de alimentos;  d. Todo equipo y utensilio que haya 
entrado en contacto con materias primas o con material contaminado deberá 
limpiarse y desinfectarse cuidadosamente antes de ser nuevamente utilizado.   
Artículo  21º- Operaciones  de  Envasado. Las  operaciones  de  envasado  de  los 
alimentos deberán cumplir con los siguientes requisitos:  a. El  envasado  deberá  
hacerse  en  condiciones  que  excluyan  la  contaminación del alimento;  b. 
Identificación  de  lotes.  Cada  recipiente  deberá  estar  marcado  en  clave  o  en 
lenguaje claro, para identificar la fábrica productora y el lote. Se entiende por lote 
una  cantidad  definida  de  alimentos  producida  en  condiciones  esencialmente 
idénticas;  c. Registros  de  elaboración  y  producción.  De  cada  lote  deberá  
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llevarse  un registro,   legible   y   con   fecha   de   los   detalles   pertinentes   de   
elaboración   y producción. Esos registros se conservarán durante un período que 
exceda el de la vida  útil  del  producto,  pero,  salvo  el  caso  de  necesidad  
específica,  no  se conservarán más de dos años.  
CAPÍTULO V  Aseguramiento y control de la calidad   
Artículo  22º.- Control  de  la  Calidad. Todas  las  operaciones  de  fabricación, 
procesamiento,  envase,  almacenamiento  y  distribución  de  los  alimentos  deben 
estar sujetas a los controles de calidad apropiados. Los procedimientos de control 
deben prevenir los defectos evitables y reducir los defectos naturales o inevitables 
a  niveles  tales  que  no  represente  riesgo  para  la  salud.  Estos  controles  
variarán según  el  tipo  de  alimento  y  las  necesidades  de  la  empresa  y  deberán  
rechazar todo alimento que no sea apto para el consumo humano.   
Artículo  23º.- Sistema  de  Control. Todas  las  fábricas  de  alimentos  deben  contar 
con  un  sistema  de  control  y  aseguramiento  de  la  calidad,  el  cual  debe  ser 
esencialmente preventivo y cubrir todas las etapas de procesamiento del alimento, 
desde  la  obtención  de  materias primas  e  insumos,  hasta  la  distribución  de 
productos terminados.   
Artículo 24º.- El sistema de control y aseguramiento de la calidad deberá, como 
mínimo, considerar los siguientes aspectos:  a. Especificaciones sobre las materias 
primas y productos terminados.  Las especificaciones definen completamente la 
calidad de  todos  los  productos  y  de todas  las materias  primas  con  los  cuales  
son  elaborados  y  deben  incluir  criterios claros para su aceptación y liberación o 
retención y rechazo;  b. Documentación   sobre   planta,   equipos   y   proceso.   Se   
debe   disponer   de manuales e  instrucciones,  guías  y  regulaciones  donde  se  
describen  los  detalles esenciales   de   equipos,   procesos   y   procedimientos   
requeridos   para   fabricar productos. Estos documentos deben cubrir todos los 
factores que puedan afectar la  calidad,  manejo  de  los  alimentos,  del  equipo  de  
procesamiento,  el  control  de calidad, almacenamiento y distribución, métodos y 
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procedimientos de laboratorio;  c. Los planes de muestreo, los procedimientos de 
laboratorio, especificaciones y métodos  de  ensayo  deberán  ser  reconocidos  
oficialmente  o  normalizados  con  el fin de garantizar o asegurar que los resultados 
sean confiables;  d. El  control  y  el  aseguramiento de  la  calidad no  se  limita  a  
las operaciones de laboratorio sino que debe estar en todas las decisiones 
vinculadas con la calidad del producto.   
Artículo  25º.- Se  recomienda  aplicar  el  Sistema  de  Aseguramiento  de  la  calidad 
sanitaria o inocuidad mediante el análisis de peligros y control de puntos críticos o 
de   otros   sistemas   que   garantice   resultados   similares,   el   cual   deberá   ser 
sustentado   y   estar   disponible   para   su   consulta   por   la   autoridad   sanitaria 
competente.   
Parágrafo 1º.-  En caso de adoptarse el Sistema de Aseguramiento de la calidad 
sanitaria o inocuidad mediante el análisis de peligros y control de puntos críticos, la 
empresa deberá implantarlo y aplicarlo de acuerdo con los principios generales del 
mismo.   
Parágrafo 2º.- El Ministerio de Salud, de acuerdo con el riesgo de los alimentos en 
salud  pública,  desarrollo  tecnológico  de  la  industria  de  Alimentos,  
requerimientos de   comercio   internacional,   o   a   las   necesidades   de   vigilancia   
y   control, reglamentará la obligatoriedad de la aplicación del sistema de análisis de 
peligros y control de puntos críticos para la industria de alimentos en Colombia.  
Artículo 26º.- Todas las fábricas de alimentos que procesen, elaboren o envasen 
alimentos de mayor riesgo en salud pública deberán tener acceso a un laboratorio 
de pruebas y ensayos, el cual puede ser propio o externo.   
Parágrafo  1º.- Corresponde  al  Invima  acreditar  los  laboratorios  externos  de 
pruebas  y  ensayos  de  alimentos.  Para  ello  podrá  avalar  la  acreditación  de  
estos laboratorios  otorgada  conforme  al  Decreto  2269  de  1993  por  el  cual  se  
crea  el Sistema Nacional de Normalización, Certificación y Metrología.  Parágrafo  
2º.- El  Ministerio  de  Salud  establecerá  las  condiciones  y  requisitos específicos  
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que  deben  satisfacer  los  laboratorios  de  pruebas  y  ensayos  de alimentos para 
cumplimiento del presente artículo.  Parágrafo  3º.- El Ministerio  de  Salud  de  
acuerdo  con  estudios  epidemiológicos  o por  necesidades  de  vigilancia  y  control  
sanitarios,  podrá  hacer  extensiva  la obligatoriedad  de  tener  acceso  a  un  
laboratorio  de  pruebas  y  ensayos  a  fábricas que procesen alimentos diferentes 
a los de mayor riesgo en salud pública.   
Artículo  27º.- Las  fábricas  de  alimentos  que  procesen,  elaboren  o  envasen 
alimentos  de  mayor  riesgo  en  salud  pública,  deberán  contar  con  los  servicios  
de tiempo  completo  de  un  profesional  o  de  personal  técnico  idóneo en  las  
áreas  de producción y/o control de calidad de alimentos.  Parágrafo.- El Ministerio 
de Salud de acuerdo con estudios epidemiológicos o por necesidades   de   
vigilancia   y   control   sanitarios,   podrá   hacer   extensiva   la obligatoriedad  de  
contar  con  los  servicios  de  personal  profesional  o  técnico,  a fábricas  que  
procesen  alimentos  diferentes  a  los  de  mayor  riesgo  en la salud pública.  
TÍTULO III VIGILANCIA Y CONTROL CAPÍTULO IX   
Registro sanitario   
Artículo 41º.- Obligatoriedad del Registro Sanitario. Todo alimento que se expenda 
directamente  al  consumidor  bajo  marca  de  fábrica  y  con  nombres  
determinados, deberá  obtener  registro  sanitario  expedido  conforme  a  lo  
establecido  en  el presente Decreto.  Se exceptúan del cumplimiento de este 
requisito los alimentos siguientes:  a. Los   alimentos   naturales   que   no   sean   
sometidos   a   ningún   proceso   de transformación,  tales  como  granos,  frutas,  
hortalizas,  verduras  frescas,  miel  de abejas, y los otros productos apícolas;  b. 
Los  alimentos  de  origen  animal  crudos  refrigerados  o congelados  que  no hayan 
sido sometidos a ningún proceso de transformación;  c.  Modificado  por  el  art.  1,  
Decreto  Nacional  4764  de  2005. Los  alimentos  y materias primas producidos en 
el país o importados, para utilización exclusiva por la industria y el sector 
gastronómico en la elaboración de alimentos y preparación de comidas.   
148 
 
Artículo  42º.- Competencia  para  Expedir  Registro  Sanitario. El  Instituto  Nacional 
de vigilancia   de   Medicamentos   y   Alimentos,   Invima,   expedirá   los   registros 
sanitarios para los alimentos.  Parágrafo.- El   Invima   podrá   delegar   en   algunas   
entidades   territoriales,   la expedición  de  los  registros  sanitarios,  conforme  al  
resultado  de  la  demostración que  hagan  los  entes  territoriales  de  salud,  sobre  
la  correspondiente  capacidad técnica y humana con que cuenten para el ejercicio 
de la delegación.   
Artículo  43º.- Presunción  de  la  Buena  Fe. El  registro  sanitario  se  concederá  
con base  en  la  presunción  de  la  buena  fe  del  interesado  conforme  al  mandato 
constitucional.   
Artículo  44º.- Vigencia  del  Registro  Sanitario. El  registro  sanitario  tendrá  una 
vigencia  de  diez  años,  contados  a  partir  de  la  fecha  de  su  expedición  y  
podrá renovarse  por  períodos  iguales en  los  términos  establecidos  en  el  
presente Decreto.   
Artículo  45º.- Solicitud  del  Registro  Sanitario. Para  la  obtención  del  registro 
sanitario el interesado deberá presentar los documentos que se señalan para cada 
caso:  A. Para alimentos nacionales.  1. Formulario  de  solicitud  de  registro  
sanitario  en  el  cual  se  consignará  la siguiente información:  1. Nombre  o  razón  
social  de  la  persona  natural  o  jurídica  a  cuyo  nombre  se solicita el registro 
sanitario y su domicilio.  2. Nombre o razón social y ubicación del fabricante.  3. 
Nombre y marca (s) del producto.  4. Descripción del producto. 2. Certificado de 
existencia y representación legal del interesado, cuando se trate de persona jurídica 
o registro mercantil cuando se trate de persona natural.  3. Certificado  de  existencia  
y  representación  legal  o  matrícula  mercantil  del fabricante, cuando el alimento 
sea fabricado por persona diferente al interesado. Recibo de pago por derechos de 
registro sanitario establecidos en la ley””5. 
 




5.2 Disposición de residuos sólidos 
La disposición de residuos sólidos se establece en la Ley 9 de 1979 del 24 de enero, 
diciendo que: 
“Artículo  22º.- Las  actividades  económicas  que  ocasionen  arrastre  de  residuos 
sólidos  a  las  aguas  o  sistemas  de  alcantarillado  existentes  o  previstos  para  
el futuro serán reglamentadas por el Ministerio de Salud.  Artículo   23º.- No   se   
podrá   efectuar   en   las   vías   públicas   la   separación   y clasificación  de   las  
basuras.   El   Ministerio   de   Salud   o   la  entidad   delegada determinarán los 
sitios para tal fin.  
Artículo  24º.- Ningún  establecimiento  podrá  almacenar  a  campo  abierto  o  sin 
protección  las  basuras  provenientes  de  sus  instalaciones, sin  previa  
autorización del Ministerio de Salud o la entidad delegada.   
Artículo 25º.- Solamente se podrán utilizar como sitios de disposición de basuras 
los  predios  autorizados  expresamente  por  el  Ministerio  de  Salud  o  la  entidad 
delegada.   
Artículo 26º.- Cualquier recipiente colocado en la vía pública para la recolección de 
basuras, deberá utilizarse y mantenerse en forma tal que impida la proliferación de 
insectos,  la  producción  de  olores,  el  arrastre  de  desechos  y  cualquier  otro 
fenómeno que atente contra la salud de los moradores o la estética del lugar.   
Artículo  27º.- Las  empresas  de  aseo  deberán  ejecutar  la  recolección  de  las 
basuras con una frecuencia tal que impida la acumulación o descomposición en el 
lugar.   
Artículo 28º.- El almacenamiento de basuras deberá hacerse en recipientes o por 
períodos  que  impidan  la  proliferación  de  insectos  o  roedores  y  se  eviten  la 
aparición  de  condiciones  que  afecten  la  estética  del  lugar.  Para  este  efecto, 
deberán seguirse las regulaciones indicadas en el Título IV de la presente Ley.   
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Artículo 29º.- Cuando por la ubicación o el volumen de las basuras producidas, la 
entidad responsable del aseo no pueda efectuar la recolección, corresponderá a la 
persona  o  establecimiento  productores  su  recolección,  transporte  y  disposición 
final.   
Artículo  30º.- Las     basuras     o     residuos     sólidos     con     características 
infectocontagiosas   deberán   incinerarse   en   el   establecimiento en donde   se 
originen.  
Artículo  31º.- Quienes  produzcan  basuras  con  características  especiales,  en  
los términos que señale el Ministerio de Salud, serán responsables de su 
recolección, transporte y disposición final.    
Artículo  32º.- Para  los  efectos  de  los  artículos  29  y  31  se  podrán  contratar  
los servicios  de  un  tercero  el  cual  deberá  cumplir  las  exigencias  que  para  tal  
fin establezca el Ministerio de Salud o la entidad delegada.   
Artículo  33º.- Los  vehículos  destinados  al  transporte  de  basuras  reunirán  las 
especificaciones técnicas que reglamente el Ministerio de Salud. Preferiblemente, 
deberán  ser  de  tipo  cerrado a  prueba  de  agua  y  de  carga  a  baja  altura. 
Únicamente se podrán transportar en vehículos de tipo abierto desechos que por 
características especiales no puedan ser arrastrados por el viento.  Parágrafo.- Para 
los vehículos existentes al entrar en vigencia la presente Ley, el Ministerio de Salud 
establecerá un plazo conveniente que permita adaptarlos a los requisitos que señale 
este artículo.   
Artículo  34º.- Queda  prohibido  utilizar  el  sistema  de  quemas  al  aire  libre  como 
método de eliminación de basuras, sin previa autorización del Ministerio de Salud.   
Artículo  35º.- El  Ministerio  de  Salud  reglamentará  todo  lo  relacionado  con  la 
recolección,   transporte   y   disposición   final   de   basuras   en   todo   el   territorio 
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colombiano, teniendo en cuenta además lo establecido en los artículos 34 a 38 del 
Decreto-Ley 2811 de 1974.”6 
 
5.3 Manual de buenas prácticas manufactureras 
Es importante tener en cuenta que para las buenas prácticas manufactureras lo que 
dice la Ley dentro de las condiciones básicas de higiene en la fabricación de 
alimentos.  
“Artículo  7º.- Buenas  Prácticas  de  Manufactura. Las  actividades  de  fabricación, 
procesamiento,      envase,      almacenamiento;      transporte, distribución      y 
comercialización de alimentos se ceñirán a los principios de las buenas prácticas de 
manufactura estipuladas en el título II del presente Decreto.   
CAPÍTULO I  Edificación e instalaciones  Artículo  8º.- Los  establecimientos  
destinados  a  la  fabricación,  el  procesamiento, envase, almacenamiento y 
expendio de alimentos deberán cumplir las condiciones generales que se 
establecen a continuación:  Localización y accesos.  A. Estarán  ubicados  en  
lugares  aislados  de  cualquier  foco  de  insalubridad  que represente riesgos 
potenciales para la contaminación de alimentos;  b. Su  funcionamiento  no  deberá  
poner  en  riesgo  la  salud  y  el  bienestar  de  la comunidad; c. Sus  accesos  y  
alrededores  se  mantendrán  limpios,  libres  de  acumulación  de basuras  y  
deberán  tener superficies  pavimentadas  o  recubiertas  con  materiales que  
faciliten  el  mantenimiento  sanitario  e  impidan  la  generación  de  polvo,  el 
estacionamiento de aguas o la presencia de otras fuentes de contaminación para el 
alimento.  Diseños y construcción.  D. La  edificación  debe  estar  diseñada  y  
construida  de  manera  que  proteja  los ambientes de producción, e impida la 
entrada de polvo, lluvia, suciedades u otros contaminantes, así como del ingreso y 
refugio de plagas y animales domésticos;  e. La  edificación  debe  poseer una  
 




adecuada  separación  física  y/o  funcional  de aquellas  áreas  donde se  realizan  
operaciones  de  producción  susceptibles de  ser contaminadas por otras 
operaciones o medios de contaminación presentes en las áreas adyacentes;  f. Los  
diversos  locales  o  ambientes  de  la  edificación  deben  tener  el  tamaño adecuado 
para la instalación, operación y mantenimiento de los equipos, así como para  la  
circulación  del  personal  y  el  traslado  de  materiales  o  productos.  Estos 
ambientes deben estar ubicados según la secuencia lógica del proceso, desde la 
recepción  de  los  insumos  hasta  el  despacho  del  producto  terminado,  de  tal 
manera  que  se  eviten  retrasos  indebidos  y  la  contaminación  cruzada.  De  ser 
requerido,  tales  ambientes  deben  dotarse  de  las  condiciones  de  temperatura, 
humedad  u  otras  necesarias  para  la  ejecución  higiénica  de  las  operaciones  
de producción y/o para la conservación del alimento;  g. La edificación y sus 
instalaciones deben estar construidas de manera que se faciliten  las  operaciones  
de  limpieza,  desinfección  y  desinfectación  según  lo establecido en el plan de 
saneamiento del establecimiento; h. El  tamaño  de  los  almacenes  o  depósitos  
debe  estar  en  proporción  a  los volúmenes    de    insumos    y    de    productos    
terminados    manejados    por    el establecimiento,  disponiendo  además  de  
espacios  libres  para  la  circulación  del personal,  el  traslado  de  materiales  o  
productos  y  para  realizar  la  limpieza  y  el mantenimiento de las áreas respectivas;  
i. Sus áreas deberán estar separadas de cualquier tipo de vivienda y no podrán ser 
utilizadas como dormitorio;  j. No  se  permite  la  presencia  de  animales  en  los  
establecimientos  objeto  del presente Decreto. Abastecimiento de agua.  K. El  agua  
que  se  utilice  debe  ser  de  calidad  potable  y  cumplir  con  las  normas vigentes  
establecidas  por  la  reglamentación  correspondiente  del  Ministerio  de Salud;  l. 
Deben disponer  de  agua  potable  a  la  temperatura  y  presión  requeridas  en el 
correspondiente proceso, para efectuar una limpieza y desinfección efectiva;  ll) 
Solamente se permite el uso de agua no potable, cuando la misma no ocasione 
riesgos de contaminación del alimento; como en los casos de generación de vapor 
indirecto, lucha contra incendios, o refrigeración indirecta. En estos casos, el agua 
no potable debe distribuirse por un sistema de tuberías completamente separados 
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e  identificados  por  colores,  sin  que  existan  conexiones  cruzadas  ni  sifonaje  
de retroceso con las tuberías de agua potable;  m. Deben  disponer  de  un  tanque  
de  agua  con  la  capacidad  suficiente,  para atender  como mínimo  las  
necesidades  correspondientes  a un  día  de  producción. 
La  construcción  y  el  mantenimiento  de  dicho  tanque  se  realizará  conforme  a  
lo estipulado en las normas sanitarias vigentes.  Disposición de residuos líquidos.  
N. Dispondrán   de   sistemas   sanitarios   adecuados   para   la   recolección,   el 
tratamiento  y  la  disposición  de  aguas  residuales,  aprobadas  por  la  autoridad 
competente;  o. El  manejo  de  residuos  líquidos  dentro  del  establecimiento debe  
realizarse  de manera que impida la contaminación del alimento o de las superficies 
de potencial contacto con este. Disposición de residuos sólidos.  P. Los  residuos  
sólidos  deben  ser  removidos  frecuentemente  de  las  áreas  de producción y 
disponerse de manera que se elimine la generación de malos olores, el  refugio  y  
alimento  de  animales  y  plagas  y  que  no  contribuya  de  otra  forma  al deterioro 
ambiental;  q. El  establecimiento  debe  disponer  de  recipientes,  locales  e  
instalaciones apropiadas   para   la   recolección   y   almacenamiento   de   los   
residuos   sólidos, conforme  a  lo  estipulado  en  las  normas  sanitarias  vigentes.  
Cuando  se  generen residuos   orgánicos   de   fácil   descomposición   se   debe   
disponer   de   cuartos refrigerados para el manejo previo a su disposición final. 
Instalaciones sanitarias.  R. Deben disponer  de  instalaciones  sanitarias  en  
cantidad  suficiente  tales  como servicios   sanitarios y   vestideros,   independientes   
para   hombres   y   mujeres, separados de las áreas de elaboración y 
suficientemente dotados para facilitar la higiene del personal; 
s. Los servicios sanitarios deben mantenerse limpios y proveerse de los recursos 
requeridos  para  la higiene  personal,  tales  como:  papel  higiénico,  dispensador  
de jabón,  implementos  desechables  o  equipos  automáticos  para  el  secado  de  
las manos y papeleras,  t. Se deben instalar lavamanos en las áreas de elaboración 
o próximos a estas para  la  higiene  del  personal  que  participe  en  la  manipulación  
de  los  alimentos  y para facilitar la supervisión de estas prácticas;  u. Los  grifos,  
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en  lo  posible,  no  deben  requerir  accionamiento  manual.  En  las proximidades  
de  los  lavamanos  se  deben  colocar  avisos  o  advertencias  al personal  sobre  
la  necesidad  de  lavarse  las  manos  luego  de  usar  los  servicios sanitarios, 
después de cualquier cambio de actividad y antes de iniciar las labores de 
producción;  v. Cuando   lo   requieran,   deben   disponer   en   las   áreas   de   
elaboración   de instalaciones adecuadas para la limpieza y desinfección de los 
equipos y utensilios de trabajo. Estas instalaciones deben construirse con 
materiales resistentes al uso y a la corrosión, de fácil limpieza y provistas con 
suficiente agua fría y caliente, a temperatura ni inferior a 80ºC.   
Artículo  9º.- Condiciones  Específicas  de  las  Áreas  de  Elaboración. Las  áreas  
de elaboración   deben   cumplir   además   los   siguientes   requisitos   de   diseño   
y construcción:  Pisos y drenajes:  a. Los pisos deben estar construidos con 
materiales que no generen sustancias o  contaminantes  tóxicos,  residentes,  no  
porosos,  impermeables,  no  absorbentes, no  deslizantes  y  con  acabados  libres  
de  grietas  o  defectos  que  dificulten  la limpieza, desinfección y mantenimiento 
sanitario;  b. El  piso  de  las  áreas  húmedas  de  elaboración  debe  tener  una  
pendiente mínima  de  2%  y  al  menos  un  drenaje  de  10  cm  de  diámetro  por  
cada  40  m2 de área  servida;  mientras  que  en  las  áreas  de  baja  humedad  
ambiental  y  en  los almacenes,  la  pendiente  mínima  será  del  1%  hacia  los  
drenajes,  se requiere  al menos  un  drenaje  por  cada  90  m2 de  área  servida.  
Los  pisos  de  las  cavas  de refrigeración  deben  tener  pendiente  hacia  drenajes  
ubicados  preferiblemente  en su parte exterior;  c. El  sistema  de  tuberías  y  
drenajes  para  la  conducción  y  recolección  de las aguas residuales, debe tener 
la capacidad y la pendiente requeridas para permitir una salida rápida y efectiva de 
los volúmenes máximos generados por la industria.   Los  drenajes  de  piso  deben  
tener  la  debida  protección  con  rejillas  y,  si  se requieren trampas adecuadas 
para grasas y sólidos, estarán diseñadas de forma que permitan su limpieza.  
Paredes.  D. En las áreas de elaboración y envasado, las paredes deben ser de 
materiales resistentes,  impermeables,  no  absorbentes  y  de  fácil  limpieza  y  
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desinfección. Además,  según  el  tipo  de  proceso  hasta  una  altura  adecuada,  
las  mimas  deben poseer  acabado  liso  y  sin  grietas,  pueden  recubrirse  con  
material  cerámico  o similar  o  con  pinturas plásticas  de  colores  claros  que  
reúnan  los  requisitos  antes indicados;  e. Las uniones entre las paredes y entre 
estas y los pisos y entre las paredes y los  techos,  deben  estar  selladas  y  tener  
forma  redondeada  para  impedir  la acumulación de suciedad y facilitar la limpieza. 
Techos.  F. Los  techos  deben  estar  diseñados  y  construidos  de manera  que  
se  evite  la acumulación  de  suciedad,  la  condensación,  la  formación  de  mohos  
y  hongos,  el desprendimiento superficial y además facilitar la limpieza y el 
mantenimiento;  g. En lo posible, no se debe permitir el uso de techos falsos o dobles 
techos, a menos  que  se  construyan  con  materiales  impermeables,  resistentes,  
de  fácil limpieza  y  con  accesibilidad  a  la  cámara  superior  para  realizar  la  
limpieza  y desinfección.  Ventanas y otras aberturas.  H. Las  ventanas  y  otras  
aberturas  en  las  paredes  deben  estar construidas  para evitar la acumulación de 
polvo, suciedades y facilitar la limpieza; aquellas que se comuniquen con el 
ambiente exterior, deben estar provistas con malla anti insecto de fácil limpieza y 
buena conservación;  Puertas.  i. Las puertas deben tener superficie lisa, no 
absorbente, deben ser resistentes y de suficiente amplitud; donde se precise, 
tendrán dispositivos de cierre automático y ajuste hermético. Las aberturas entre las 
puertas exteriores y los pisos no deben ser mayores del 1 cm;  j. No deben  existir  
puertas  de  acceso  directo  desde  el  exterior  a  las  áreas  de elaboración;  cuando  
sea  necesario  debe  utilizarse  una  puerta  de  doble  servicio, todas  las  puertas  
de  las  áreas  de  elaboración  deben  ser  autocerrables  en  lo posible, para 
mantener las condiciones atmosféricas diferenciables deseadas. Escaleras, 
elevadores y estructuras complementarias (rampas, plataformas)  k. Estas deben 
ubicarse y construirse de manera que no causen contaminación al alimento o 
dificulten el flujo regular del proceso y la limpieza de la planta;   
l. Las  estructuras  elevadas  y  los  accesorios  deben  aislarse  en  donde  sea 
requerido,  estar  diseñadas  y  con  un  acabado  para  prevenir  la  acumulación  
156 
 
de suciedad,  minimizar  la  condensación,  el  desarrollo  de  mohos  y  el  
descamado superficial;  ll. Las  instalaciones  eléctricas,  mecánicas  y  de  
prevención  de  incendios  deben estar  diseñadas  y  con  un  acabado  de  manera  
que  impidan  la  acumulación  de suciedades y el albergue de plagas.  Iluminación.  
A. Los  establecimientos  objeto  del  presente  Decreto  tendrá  una  adecuada  y 
suficiente  iluminación  natural  y/o  artificial,  la  cual  se  obtendrá  por  medio  de 
ventanas, claraboyas, y lámparas convenientemente distribuidas;  b. La iluminación 
debe ser de la calidad e intensidad requeridas para la ejecución higiénica y efectiva 
de todas las actividades. La intensidad no debe ser inferior a:  540 lux (59 bujía – 
pie) en todos los puntos de inspección; 220 lux (20 bujía – pie) en locales de 
elaboración, y 110 lux (10 bujía – pie) en otras áreas del establecimiento;  c. Las 
lámparas y accesorios ubicados por encima de las líneas de elaboración y envasado 
de los alimentos expuestos al ambiente, deben ser de tipo de seguridad y estar 
protegidas para evitar la contaminación en caso de ruptura y, en general, contar con 
una iluminación uniforme que no altere los colores naturales.  Ventilación.  D. Las 
áreas de elaboración poseerán sistemas de ventilación directa o indirecta, los  
cuales  no  deberán  crear  condiciones  que  construyan  a  la  contaminación  de 
estas  o  a  la  incomodidad  del personal.  La  ventilación  debe  ser  adecuada  para 
prevenir  la  condensación  del  vapor,  polvo,  facilitar  la  remoción  del  calor.  Las 
aberturas  para  circulación  del  aire  estarán  protegidas  con  mallas  de  material  
no corrosivo y serán fácilmente removibles para su limpieza y reparación;  e. 
Cuando la ventilación es inducida por ventiladores y aire acondicionado, el aire debe  
ser  filtrado  y  mantener  una  presión  positiva  en  las  áreas  de  producción  en 
donde  el  alimento  esté  expuesto,  para  asegurar  el  flujo  de  aire  hacia el  
exterior. Los  sistemas  de  ventilación  deben  limpiarse  periódicamente  para  
prevenir  la acumulación de polvo.   
CAPÍTULO II  Equipos y utensilios   
Artículo  10º.- Condiciones  Generales. Los  equipos  y  utensilios  utilizados  en  el 
procesamiento,  fabricación,  preparación,  de  alimentos  dependen  del  tipo  de 
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alimento,  materia  prima  o  insumo,  de  la  tecnología  a  emplear  y  de  la  máxima 
capacidad   de   producción    prevista.   Todos    ellos   deben    estar    diseñados, 
construidos, instalados y mantenidos de manera que se evite la contaminación del 
alimento,   facilite   la   limpieza   y   desinfección   de   sus   superficies   y   permitan 
desempeñar adecuadamente el uso previsto. 
Artículo  11º.- Condiciones  Específicas. Los  equipos  y  utensilios  utilizados  deben 
cumplir con las siguientes condiciones específicas:  a. Los  equipos  y  utensilios  
empleados  en  el  manejo  de  alimentos  deben  estar fabricados  con  materiales  
resistentes  al  uso  y  a  la  corrosión,  así  como  a  la utilización frecuente de los 
agentes de limpieza y desinfección;  b. Todas  las  superficies  de contacto  con  el  
alimento  deben  ser  inertes  bajo  las condiciones  de  uso  previstas,  de  manera  
que  no  exista  interacción  entre  éstas  o de éstas con el alimento, a menos que 
éste o los elementos contaminantes migren al  producto,  dentro  de  los  límites  
permitidos  en  la  respectiva  legislación.  De  esta forma,  no  se  permite  el  uso  
de  materiales  contaminantes  como:  plomo,  cadmio, zinc, antimonio, hierra u otros 
que resulten de riesgo para la salud;  c. Todas  las  superficies  de  contacto  directo  
con  el  alimento  deben  poseer  un acabado liso, no poroso, no obstante y estar 
libres de defectos, grietas, intersticios u    otras    irregularidades    que    puedan    
atrapar    partículas    de    alimentos    o microorganismos  que  afectan  la  calidad  
sanitaria  del  producto.  Podrá  emplearse otras superficies cuando exista una 
justificación tecnológica especifica;  d. Todas  las  superficies  de  contrato  con  el  
alimento  deben  ser  fácilmente accesibles o desmontables para la limpieza e 
inspección;  e. Los  ángulos  internos  de  las  superficies  de  contacto  con  el  
alimento deben poseer  una  curvatura  continua  y  suave,  de  manera  que  puedan  
limpiarse  con facilidad;  f. En los espacios interiores en contacto con el alimento, 
los equipos no deben poseer piezas o accesorios que requieran lubricación ni 
roscas de acoplamiento u otras conexiones peligrosas; g. Las  superficies  de  
contacto  directo  con  el  alimento  no  deben  recubrirse  con pinturas  u  otro  tipo  
de  material  desprendible  que  represente  un  riesgo  para  la inocuidad del 
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alimento;  h. En lo posible los equipos deben estar diseñados y construidos de 
manera que se evite el contacto del alimento con el ambiente que lo rodeo;  i. Las 
superficies exteriores de los equipos deben estar diseñadas y construidas de  
manera  que  faciliten  su  limpieza  y  eviten  la  acumulación  de  suciedades, 
microorganismos, plagas u otros agentes contaminantes del alimento;  j. Las  mesas  
y  mesones  empleados  en  el  manejo  de  alimentos  deben  tener superficies  
lisas,  con  bordes  sin  aristas  y  estar  construidas  con  materiales resistentes, 
impermeables y lavables;  k. Los  contenedores o  recipientes  usados  para  
materiales  no  comestibles  y desechos,  deben  ser  a  prueba  de  fugas,  
debidamente  identificados,  construidos de  metal  u  otro  material  impermeable,  
de  fácil  limpieza  y  de  ser  requerido provistos  de  tapa  hermética.  Los  mismos  
no  pueden  utilizarse  para  contener productos comestibles;  l. Las  tuberías  
empleadas  para  la  conducción  de  alimentos  deben  ser  de materiales    
resistentes,    inertes,    no    porosos,    impermeables    y    fácilmente desmontables  
para  su  limpieza.  Las  tuberías  fijas  se  limpiarán  y  desinfectarán mediante la 
recirculación de las sustancias previstas para este fin.  Artículo   12º.- Condiciones   
de   Instalación   y   Funcionamiento. Los   equipos   y utensilios requerirán de las 
siguientes condiciones de instalación y funcionamiento: a. Los equipos deben estar 
instalados y ubicados según la secuencia lógica del proceso   tecnológico,   desde   
la   recepción   de   las   materias   primas   y   demás ingredientes, hasta el envasado 
y embalaje del producto terminado;  b. La  distancia  entre  los  equipos  y  las  
paredes  perimetrales,  columnas  u  otros elementos de la edificación, debe ser tal 
que les permita funcionar adecuadamente y facilite el acceso para la inspección, 
limpieza y mantenimiento;  c. Los equipos que se utilicen en operaciones críticas 
para lograr la inocuidad de un  alimento,  deben  estar  dotados  de  los  instrumentos  
y  accesorios  requeridos para la medición y registro de las variables del proceso.  
Así mismo, deben poseer dispositivos para captar muestras del alimento;  d. Las  
tuberías  elevadas  no  deben  instalarse directamente  por  encima  de  las líneas 
de elaboración, salvo en los casos tecnológicamente justificados y en donde no 
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exista peligro de contaminación del alimento;  e. Los  equipos  utilizados  en  la  
fabricación  de  alimentos  podrán  ser  lubricados con sustancias permitidas y 
empleadas racionalmente, de tal forma que se evite la contaminación del alimento” 
De igual forma es de tener en cuenta dentro del Decreto 3075 de 1997, lo referente 
al personal manipulador de alimentos: 
Artículo 13º.- Estado de Salud.  A. El    personal    manipulador    de    alimentos    
debe    haber    pasado    por    un reconocimiento  médico  antes  de  desempeñar  
esta  función.   
Así  mismo,  deberá efectuarse  un  reconocimiento  médico  cada  vez  que  se  
considere  necesario  por razones  clínicas  y  epidemiológicas,  especialmente  
después  de  una  ausencia  del trabajo  motivada  por  una  infección  que  pudiera  
dejar  secuelas  capaces  de provocar contaminación de los alimentos que se 
manipulan.   
La  dirección  de la   empresa   tomará   las   medidas   correspondientes   para   que   
al   personal manipulador de alimentos se le practique un reconocimiento médico, 
por lo menos una vez al año;  b. La  dirección  de  la  empresa  tomará  las  medidas  
necesarias  para  que  no  se permita contaminar los alimentos directa o 
indirectamente a ninguna persona que se sepa o sospeche que padezca de una 
enfermedad susceptible de transmitirse por  los  alimentos,  o  que  sea  portadora  
de  una  enfermedad  semejante,  o  que presente  heridas  infectadas,  irritaciones  
cutáneas  infectadas  o  diarrea.  Todo manipulador   de   alimentos   que   represente 
un   riesgo   de   este   tipo   deberá comunicarlo a la dirección de la empresa.   
Artículo 14º.- Educación y Capacitación.  A. Todas  las  personas  que  han  de  
realizar  actividades  de  manipulación  de alimentos    deben    tener    formación    
en    materia    de    educación    sanitaria, especialmente  en  cuanto  a  prácticas  
higiénicas  en  la manipulación  de  alimentos. Igualmente deben estar capacitados 
para llevar las tareas que se les asignen, con el   fin   de   que   sepan   adoptar   las   
precauciones   necesarias   para   evitar   la contaminación de los alimentos;  b. Las  
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empresas  deberán  tener  un  plan  de  capacitación  continuo  y  permanente para 
el personal manipulador de alimentos desde el momento de su contratación y luego   
ser   reforzado   mediante   charlas,   cursos   u   otros   medios   efectivos   de 
actualización.  Esta capacitación  estará  bajo  la  responsabilidad  de  la  empresa  
y podrá ser efectuada por esta, por personas naturales o jurídicas contratadas y por 
las  autoridades  sanitarias.   
Cuando el  plan  de  capacitación  se  realice  a  través de personas naturales o 
jurídicas diferentes a la empresa, estas deberán contar con la autorización de la 
autoridad sanitaria competente. Para este efecto se tendrá en cuenta el contenido 
de la capacitación, materiales y ayudas utilizadas, así como la idoneidad del 
personal docente.  C. La  autoridad  sanitaria  en  cumplimiento  de  sus  actividades  
de  vigilancia  y control, verificará el cumplimiento del plan de capacitación para los 
manipuladores de alimentos que realiza la empresa;  d. Para reforzar el 
cumplimiento de las prácticas higiénicas, se han de colocar en sitios   estratégicos   
avisos   alusivos   a   la   obligatoriedad   y   necesidad   de   su observancia durante 
la manipulación de alimentos; e. El manipulador de alimentos debe ser entrenado 
para comprender y manejar el control de los puntos críticos que están bajo su 
responsabilidad y la importancia de  su  vigilancia  o  monitoreo;  además,  debe  
conocer  los  límites  críticos  y  las acciones correctivas a tomar cuando existan 
desviaciones en dichos límites.   
Artículo   15º.- Prácticas   Higiénicas   y   Medidas   de   Protección. Toda   persona 
mientras  trabaja  directamente  en  la  manipulación  o  elaboración  de  alimentos, 
debe adoptar las prácticas higiénicas y medidas de protección que a continuación 
se establecen:  a. Mantener una esmerara limpieza e higiene personal y aplicar 
buenas prácticas higiénicas en sus labores, de manera que se evite la 
contaminación del alimento y de las superficies de contacto con éste;  b. Usar 
vestimenta de trabajo que cumpla los siguientes requisitos: De color claro que  
permita  visualizar  fácilmente  su  limpieza;  con  cierres  o  cremalleras  y/o broches 
en lugar de botones u otros accesorios que puedan caer en el alimento; sin  bolsillos  
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ubicados  por  encima  de  la  cintura;  cuando  se  utiliza  delantal,  este debe  
permanecer  atado  al  cuerpo  en  forma  segura  para  evitar  la  contaminación del  
alimento  y  accidentes  de  trabajo.   
La  empresa  será  responsable  de  una dotación   de   vestimenta   de   trabajo   en   
número   suficiente   para   el   personal manipulador,  con  el  propósito  de  facilitar  
el  cambio  de  indumentaria  el  cual  será consistente con el tipo de trabajo que 
desarrolla;”7 
 
5.4 Aspectos de seguridad industrial 
Dentro del local de la compañía, puede llegar a presentarse riesgos dentro de los 
mecánicos, por la manipulación de utensilios, materiales o electrodomésticos, 
donde estos son considerados como riesgo y su lugar estaría establecido dentro de 
la cocina. 
Dentro de los elementos químicos se pueden presentar gases, olores, vapores 
dentro de la cocina. 
En la parte ergonómica podemos observar que está el personal que trabaja en la 
cocina o el que se encuentra en la caja registradora o en atención al público, 
presentando dolores por estar mucho tiempo de pie, en mala posición por la 
realización de la actividad o algún levantamiento de objetos. 
Hay que tener en cuenta que otros riesgos pueden ser de tipo biológico o químicos, 
como son la contaminación o exposición a bacterias, incendio o exposición dentro 
de la cocina o el ambiente de atención a los clientes. Al mismo tiempo existe el 
riesgo eléctrico que puede ocasionar fuertes descargas en los elementos utilizados 
tanto en cocina como en atención al público o registro de facturas. 
 





Puede presentarse un riesgo locativo en relación al almacenamiento de los 
productos, falta de orden, falta de aseo o la superficie del trabajo. 
Por último, encontramos riesgos públicos como el ruido o el hurto dentro y fuera del 
establecimiento. 
Aunque la parte de riesgos es evaluado por la ARL, sabemos que los puestos tipo 
oficina presentan riesgos nivel 1, los operarios dentro de la cocina por el tipo de 
actividad nivel 2 o 3. 
 
5.5. Aspectos de salud ocupacional 
Aunque el tema se direcciona con la aseguradora que tenga oferta de servicios de 
ARL, El  programa  de  Salud  Ocupacional  se  reglamenta  por  el  DECRETO  614  
DE 1984  de  marzo  14.  “Por  el  cual  se  determinan  las  bases  para  la  
organización  y administración de Salud Ocupacional en el país.  El  Presidente  de  
la  República  de  Colombia,  en  uso  de  las  atribuciones  que  le confiere el artículo 
120 ordinal 3º. de la Constitución Política, y del Decreto 586 de 1983, y de las 
funciones cumplidas por el “Comité de Salud Ocupacional”, creado por éste”8.   
“El  Programa  de  Salud  Ocupacional,  consiste  en  la  planeación  y  ejecución  
de actividades de medicina, seguridad e higiene industrial, que tienen como objetivo 
mantener y mejorar la salud de los trabajadores en las empresas.   
En  todas  las  empresas  que  cuenten  con  más  de  10  trabajadores  debe  existir  
un Comité  Paritario  de  Salud  Ocupacional,  cuya  razón  de  ser  es hacer  
seguimiento para que  las actividades  planeadas  en  el  Programa  de  Salud  
Ocupacional  si  se cumplan.   
Los objetivos que tiene el Programa de Salud Ocupacional son:   
 
8 Ministerio de Salud, Decreto 614 de 1984, BASES PARA LA ORGANIZACIÓN Y ADMINISTRACION DE SALUD 




- Definir  las  actividades  de  promoción  y  prevención  que  permitan  mejorar  las 
condiciones de trabajo y de salud de los empleados.   
– Identificar   el   origen   de   los   accidentes   de   trabajo   y   las   enfermedades 
profesionales y controlar los factores de riesgo relacionados.   
Cuando  una  empresa  desarrolla  su  Programa  de  Salud  Ocupacional,  logra 
beneficios como:   Se  mejora  la  calidad  del  ambiente  laboral,  se  logra  mayor  
satisfacción  en  el personal y en consecuencia, se mejora también la productividad 
y la calidad de los productos y servicios.  
El Programa de Salud Ocupacional, lo desarrolla la Empresa con la participación de   
los   trabajadores.   Su   ejecución es   permanente,   como   un   proceso   de 
mejoramiento  continuo de  las  condiciones  de  trabajo.  Debe actualizarse  como 
mínimo una vez al año, según se presenten cambios en los factores de riesgo o en 
los procesos.”9 
Lo anterior es la esencia que debe cumplir la compañía al momento de implementar 
un programa de riesgos laborales, teniendo en cuenta las definiciones que 















• Finalizado el estudio de viabilidad para la constitución de una productora y 
comercializadora de galletas en la ciudad de Pereira, se concluye que el 
mercado es viable para el negocio de galletas artesanales. 
 
• Independiente de la marca de las galletas y el estrato social, si el producto, 
en este caso las galletas artesanales, son de buena calidad y sabor, los 
posibles clientes están dispuestos a pagar el precio de la misma así sea un 
producto nuevo. 
 
• Un factor a tener en cuenta al momento de ofrecer el producto es que la 
mayoría de los consumidores prefieren alimentos bajos en carbohidratos, 
unos pocos altos en carbohidratos y otro mercado es el de las personas con 
problemas de azúcar, por lo que se deberán tener las tres opciones al 
momento de vender. 
 
• Al hablar de galletas artesanales, el espacio requerido para la productora y 
comercializadora puede ser establecida en un local pequeño de 
aproximadamente unos 40 metros cuadrados. 
 
• Es importante al momento de ofrecer un producto tener en cuenta los 
distintos acompañamientos que las personas pueden tener con las galletas 
artesanales, ya que se considera un servicio adicional y representa un 
ingreso extra al Core del negocio. 
 
• La TIR del proyecto es superior a la tasa de oportunidad del inversionista, las 
cuales se ubican por encima del cuarenta por ciento. Las proyecciones 
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tienden a ser lo más realistas en relación a los posibles clientes y el consumo 
habitual según la encuesta realizada. 
 
• Se logró observar que el mercado de galletas artesanales en Colombia está 
muy limitado y que las empresas más destacadas tienen unos precios muy 
elevados, lo cuál puede ser un aspecto positivo para nuestro producto. 
 
• El negocio debe formalizarse con todo lo que exige la Ley y las distintas 
normas ambientales, de salud ocupacional y de manipulación de alimentos 
con el fin de tener unos estándares y procedimientos altos desde la 
















7. RECOMENDACIONES  
 
• Las redes sociales juegan en la actualidad un papel muy importante para 
poder llegar a un público más específico y poder realizar una publicidad más 
acertada a un costo inferior de los canales tradicionales. 
 
• Utilizar y sacar provecho a las distintas plataformas digitales de domicilios 
con el fin de llegar a un mayor público, tener una mayor cobertura y reducir 
costos. 
 
• Mostrar a los posibles clientes en qué es una galleta artesanal y utilizar 
distintas campañas comerciales para su respectiva difusión y conocimiento. 
 
• Tener un margen adecuado de reinversión en el negocio con el fin de 
capitalizar la inversión y tener miras a un crecimiento del mismo con distintos 
productos y locales. 
 
• Desarrollar una estrategia a corto plazo con revisión trimestral para el 
cumplimiento de metas, reconocimiento del producto y posicionamiento de la 
marca. 
 
• Implementar campañas dónde se tengan sabores por temporada y se cree 
una cultura dinámica para los productos ofrecidos. 
 
• Tener en cuenta los distintos tipos de clientes, desde niños, hasta personas 
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Anexo 1. Formato de Encuesta aplicada a consumidores 
. Formato de Encuesta aplicada a consumidores  
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